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Opinnäytetyöni sisältää markkinointiviestintäsuunnitelman laatimisen ja markkinointimate-
riaalien tuottamisen Hiillos-rockbändille. Markkinointiviestintäsuunnitelma sisältää 
käytännönläheisiä tapoja harjoittaa markkinointia bändin uran alkuvaiheessa ja kaukana tule-
vaisuudessa.  
 
Opinnäytetyön ensimmäisessä vaiheessa käydään läpi markkinoinnin teoriaa ja musiikkiteolli-
suuden nykytilaa niin paikallisella kuin globaalilla tasolla. Markkinoinnin teoriaa heijastetaan 
musiikkiteollisuuden nykytilaan.  
 
Toisessa vaiheessa käydään läpi bändin nykytilaa SWOT-analyysin ja henkilöhaastattelujen 
kautta. SWOT-analyysissa esittelen bändin vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia. 
Tilanneanalyysin avulla bändille on suunniteltu vaihtoehtoja toiminnan kehittämiseksi sekä 
musiikinteon että kaupallistamisen näkökulmasta. Hiilloksen nykytilaa verrataan The Plastic 
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Kolmannessa osiossa kerrotaan mitä ja minkälaisia markkinointimateriaaleja Hiillokselle on 
tuotettu. Markkinointimateriaalit sisältävät musiikkivideon, www-sivut, sosiaalisten medioi-
den käyttäjätilit, valokuvat, julistepohjat, grafiikat fanituotteisiin ja dokumentin, joka val-
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band. The marketing strategy consists of a practical plan to do marketing the start of it’s ca-
reer and in the future.  
 
This dissertation starts with the theory of marketing and what is the situation of the music 
industry both locally and globally. The marketing theory used here has been reflected against 
the present global music industry.  
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1 Johdanto 
 
Ryhdyin kirjoittamaan markkinointiviestintäsuunnitelmaa sekä luomaan mediamateriaaleja 
helsinkiläiselle Hiillos –rockbändille, joka soittaa progressiivista suomirokkia. Havaitsin pro-
jektikohteen siten, että Hiilloksen keulahahmo Juha Sihtola kertoi, miten vaikea yhtyeen on 
myydä musiikkikonsertteja ilman mediamateriaaleja ja markkinointiviestintäsuunnitelmaa 
myyntitoiminnan tueksi.  
 
Ajattelin, että tässä on itselleni mielenkiintoinen projekti, koska soitan itse sähkökitaraa ja 
harrastan musiikkia. Valitsin Hiilloksen projektikohteekseni sen takia, koska populaarikulttuuri 
on aina kiinnostanut minua henkilökohtaisella tasolla. Kuulin Billy Idolin Rebel Yell - kappa-
leen ensimmäisen kerran 4-vuotiaana. Katsoin konserttitaltiointia niin paljon, että VHS-nauha 
kului loppuun. VHS-nauhaa yrittettiin piilottaa minulta useaan otteeseen, mutta löysin nauhan 
joka kerta eri piilopaikoista ja salakatselin Rebel Yelliä omissa oloissani. Idolin lauluäänessä 
oli niin paljon voimaa ja asennetta, että rockinnostukseni lähti kasvuun, jossa ei näytä olevan 
lainkaan laantumisen merkkejä.  
 
Van Halen, Mötörhead, AC/DC ja KISS ovat olleet innoittajiani rockmusiikin saralla. AC/DC 
soittaa rockmusiikkia karismaattisella olemuksellaan, josta huokuu samaan aikaan maanlä-
heistä katu-uskottavuutta. AC/DC:n edesmenneen solistin Bon Scottin liikehdintä lavalla oli 
minimalistista, mutta samalla esiintymisestä huokui iloista ja menevää karismaa. Van Halenin 
solisti David Lee Roth mykisti vahvalla persoonallisuudellaan ja leikkimielisyydellään lavalla. 
Eddie Van Halenin kitarasoolot räjäyttivät tajunnan. Mötörheadin Lemmy Kilmisterin suora-
puheinen katuasenne ja suorat mielipiteet naurattivat, koska mielipiteistä paistoi hyvä huu-
morintaju ja tietoisuus vallitsevasta maailmanmenosta. KISS:n lavashow ja naisia vikittelevät 
sanoitukset herättivät rockmenoa korvien välissä.  
 
Musiikkivideot kuten Van Halenin Poundcake ja Panama, AC/DC:n Touch Too Much ja Thun-
derstruck, KISS:n Uh! All Night!, Mötörheadin Killed By Death, Motley Cruen Girls Girls Girls ja 
Primal Scream jättivät minuun pikkupoikana syvän vaikutuksen. Haaveena oli saada joskus 
tehdä samankaltaisia energiaa pursuavia musiikkivideoita, jotka herättävät tunteita. 
 
Hiilloksen saaminen projektikohteekseni oli kuin pikkupojan unelmien täyttymys. Pääsin yh-
distämään markkinoinnin, median ja musiikin yhteen nippuun. Viihdeteollisuus on aina ollut 
mielenkiinnon kohteenani. Kiinnostuin Hiilloksesta myös siksi, että projekti tuntui tarpeeksi 
haastavalta ja monipuoliselta. Hiilloksen projektiin sain yhdistettyä viihteellisyyden. Artistien 
kanssa on helppo työskennellä media-alan parissa, koska viihteellisyyden tavoitteleminen on 
heidän päämäärä. Työprojektien kanssa on ollut välillä hankalaa, koska projektikohteet ovat
      8 
 
edustaneet toimialoja, joilla edellytetään asiallisuutta ja vakavuutta. Nyt pääsin viihdealan 
pariin, joka sai vahvimman ammattitaitoni esille. Viihteellisen projektikohteen saaminen 
opinnäytetyöni aiheeksi oli helpotus sen takia, koska olen vahvimmillani viihteen parissa. Idols 
–ohjelman kilpailijoiden ja uusien tulokasbändien menestyksen seuraaminen on ollut harras-
tukseni useiden vuosien ajan. Artistit ovat kohdanneet lasku- ja nousuvaiheita. Osasta artis-
teista on tullut menestyviä, kun taas toiset ovat kadonneet musiikkipiireistä kokonaan.  
 
Uuden bändin nostaminen Suomen musiikkimarkkinoiden huipulle on vaikea, mutta haastava 
tie. Markkinointiviestintäsuunnitelman rakentamisessa kiehtoi erityisesti se, että pääsin ra-
kentamaan mediamateriaaleja nollatilanteesta. Asetin työlleni tavoitteen, että pitkällä ai-
kajänteellä Hiilloksesta muodostuu brandi suomirokin musiikkimarkkinoille. Uskon, että 
päämäärätietoisuudella ja kovalla työllä jokainen artisti pääsisi haluamaansa lopputulokseen. 
Uskon hiipuminen oman itseensä ja uudistumiskyvyn puute ovat olleet yleisimpiä tekijöitä 
artistien laskusuunnalle.  
 
Mietin aluksi Hiilloksen ikärakennetta. Pitääkö uusien artistien olla  20 vuoden tietämillä, kun 
he nousevat huipulle. Voidaanko bändiä pitää tuoreena ja uutena, jos ikähaarukka lähenee 30 
vuotta. Ikää pidetään usein merkittävänä tekijänä musiikkiteollisuuden parissa. Päälle 30 
vuoden ikäisiä pidetään jo ikäloppuina musiikkiteollisuuden parissa. Pitääkö väite täysin paik-
kansa, kun Mick Jagger, Keith Richards, Madonna, Paul Stanley, Gene Simmons, Janet Jack-
son, Brian Johnson, Angus Young, Celine Dion, David Lee Roth, Eddie Van Halen, Kylie Mino-
gue, Lemmy Kilmister, Mariah Carey, Axel Rose, Slash, Nelly Furtado, Rob Halford, Gwen Ste-
fani, Tommy Lee, ja Vince Neil tekevät edelleen musiikkia ja ovat yhtä suosittuja tai jopa 
suosituimpia kuin nuoruusvuosinaan. Mitä kappaleita olisimmekaan jääneet paitsi, jos heidät 
olisi työnnetty sivuun, kun he täyttivät 30 vuotta? 
 
Uskoin vahvasti Hiilloksen menestymiseen ikärakenteesta huolimatta. Halusin luoda Hiillokse-
lle markkinointiviestintäsuunnitelman sekä mediamateriaalit. Tarve monipuolisille mediama-
teriaaleille oli myös se syy, miksi valitsin Hiilloksen kohteekseni. Pidin samalla Hiilloksen mu-
siikista. Bändiä on helpompi markkinoida, kun pitää bändin musiikista.   
 
Bändien markkinointitoiminta on monikanavaista ja eri markkinointimuotoja käytetään jatku-
vasti. Hiilloksen täytyy harjoittaa markkinointitoiminnassaan kuluttaja- ja yritysmarkkinoin-
tia. Kuluttajille ja jälleenmyyjille pyritään myymään mahdollisimman paljon musiikkikappa-
leita ja yritykset taas ostavat bändeiltä musiikkikonsertteja. Bändin on hallittava eri lähesty-
mistapoja, kun lähestytään yrityksiä ja kuluttajia, jotta saadaan aikaiseksi myyntiä.  
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1.1 Tausta 
 
Valitsin Hiillos –rockbändin projektikohteekseni, koska olin aikaisemmin tehnyt yhtyeelle 
www-sivut. Hiillos on nouseva suomalainen rockbändi, joka soittaa progressiivista suomirok-
kia. Rockbändin nostaminen suuren yleisön tietoisuuteen on aina ollut intohimoni. Haluan 
edistää viihtyvän ilmapiirin luomista, jotta yleisölle saadaan iloa ja nostetta elämään.   
 
1.1.1 Kohteen valinnan perusteet 
 
Hiilloksella ei ollut markkinointiviestintäsuunnitelmaa eikä riittävän paljon erilaisia markki-
nointimateriaaleja oman toiminnan tueksi. Hiillokselta puuttui julistemainoksia, www-
markkinointimateriaaleja, grafiikoita fanituotteisiin, musiikkivideo, promootiovideo sekä do-
kumentti.  
 
1.1.2 Projektin tavoitteet 
 
Projektin tavoitteena oli nostaa Hiilloksen markkinointitoiminta suunnitelmallisemmaksi ja 
tavoitteellisemmaksi sekä luoda mediamateriaalit bänditoiminnan tueksi, jotta bändi kykenisi 
myymään konsertteja lähtökohtatilannetta paremmin.   
 
1.1.3 Projektin rajaaminen 
 
Projektin aikana ei käydä läpi taloudellisia asioita eikä luoda budjetteja Hiilloksen markki-
nointitoiminnalle. Projektin avulla luodaan toiminnallinen markkinointisuunnitelma ja me-
diamateriaalit Hiillokselle. Projekti jatkaa kulkuaan lanseerauskampanjaan saakka, mutta 
opinnäytetyö rajataan markkinointiviestintäsuunnitelmaan ja mediamateriaaleihin. Rajauksen 
syy on se, että lanseerauskampanjan aloitus voi parhaimmassa tapauksessa ajoittua maalis-
kuulle tai pahimmassa tapauksessa kesälle. Rajauksen tarkoituksena on saada opinnäytetyö 
valmiiksi aikataulun mukaisesti.  
 
1.1.4 Projektin rakenne 
 
Käyn ensimmäiseksi läpi markkinointiviestinnän teoriaa, jossa nostan esille osa-alueita, jotka 
ovat tärkeitä Hiilloksen markkinointitoiminnan kannalta. Monikanavaisten markkinointimene-
telmien hallitseminen on oleellista bändin menestymisen kannalta. Tulevaisuudessa tuotan-
toyhtiöt ja managerit voivat hoitaa bändin markkinoinnin, mutta bändin on tiedettävä eri 
markkinointimenetelmistä ja se miten markkinointia hoidetaan musiikkiteollisuuden keskuu-
dessa. Teoreettinen osuus on luettelomainen itsetarkoituksellisista syistä, koska työstä tulee 
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apuväline itse bändille myös pitkän tähtäimen toimintaa varten. Vuoden 2009 alkuvaiheessa 
Hiilloksella oli käytössään markkinointikanavana ainoastaan internet: omat kotisivut, MySpa-
ce, ReverbNation ja Facebook.  
 
Edes henkilökohtaista myyntityötä ei olisi voinut lisätä listaan, koska yhtyeellä ei ollut taus-
tayhtiötä, joka olisi voinut myydä konsertteja ja bändin PR-toiminta olisi ollut myös turhaa, 
koska bändillä ei ollut yhtään mitään mitä markkinoida. Teoreettinen osuus olisi jäänyt erit- 
täin kapeaksi, jos olisin päättänyt käydä läpi ainoastaan niitä markkinointikanavia, jotka oli-
vat käytössä kirjoitushetkellä. Teoreettista osuutta tulee lukea enemminkin tavoitteellisena 
osuutena. 
 
Toisessa osiossa käydään läpi Hiilloksen nykytilaa sekä luodaan Hiillokselle markkinointivies-
tintäsuunnitelma. Hiilloksen nykytila-analyysin avulla kyetään hahmottamaan bändin vahvuuk-
sia, mahdollisuuksia, uhkia ja heikkouksia. Edellä mainittujen asioiden tarkasteleminen on 
oleellista konkreettisen markkinointiviestintäsuunnitelman laadinnassa.  
 
Kolmannessa osiossa ovat esiteltyinä mediamateriaalit www-sivuista, julistemainoksiin ja vi-
deoihin, jotka ovat kokonaisuudessaan toteuttamiani. Mediamateriaalit ovat luonnollinen jat-
ke markkinointiviestintäsuunnitelmalle. Mediamateriaalit mahdollistavat ammattimaisen ima-
gon antamisen bändin motivaatiosta fanien ja yritysyhteistyökumppaneiden suuntaan. 
 
2 Teoriaosuus 
 
Tarkastelen teoreettisessa osuudessa niitä markkinoinnin teorioita, jotka on katsottu hyödylli-
siksi Hiilloksen markkinoinnin kannalta. Projektin aikana kaikkia markkinointimenetelmiä ei 
tulla käyttämään mainostyössä, vaan teorioihin on poimittu menetelmiä, jotka ovat hyödylli-
siä tulevaisuuden mainonnassa ja markkinoinnissa.  
 
2.1 Musiikkiteollisuuden nykytila ja tulevaisuus 
 
Haastattelin Warnerin promootiopäällikköä Pekka Niemistä musiikkiteollisuuden nykytilasta ja 
tulevaisuudesta sekä tuotantoyhtiöiden osuudesta yhteistoiminnasta artistien ja bändien kans-
sa.  
 
Nieminen totesi, että internetin laittomasta kopioinnista ja musiikkimyynnin laskusta huoli-
matta musiikkia kuunnellaan enemmän kuin koskaan aikaisemmin. Musiikkiteollisuus voi kuun-
telijoiden suhteen paremmin kuin koskaan aikaisemmin, mutta taloudellisia tappioita internet 
on silti tuonut tullessaan.  
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Musiikkiteollisuuden toisena taloudellisena tukijalkana toimivat konserttitulot. Artistit ja 
bändit matkustavat ympäri maailman konsertoiden ahkerammin kuin koskaan aikaisemmin. 
Maailmankiertueiden aikana artistit pyrkivät käymään niin monessa maassa kuin vain on mah-
dollista.  
 
Nieminen näkee, että musiikista on tulossa samankaltainen kulutushyödyke kuin sähköstä ja 
vedestä, josta tullaan maksamaan kuukausimaksua, joka mahdollistaa ladata omaan käyttöön 
niin paljon musiikkia kuin vain on mahdollista. Tämä tietenkin edellyttää sitä, että musiikin 
myyntijärjestelmät tulevat siirtymään lähes kokonaan internetin puolelle.  
(Nieminen, 2009.) 
 
2.1.1 Tuotantoyhtiöiden rooli artistien kanssa 
 
Nieminen (2009) totesi, että tuotantoyhtiöiden pääasiallinen rooli on antaa tilaa artisteille 
keskittyä pelkästään musiikilliseen toimintaan. Tuotantoyhtiöt toimivat kehitysapuna bändin 
toiminnan kehittämisessä ja uuden musiikin luomisessa. Tuotantoyhtiöiden tarkoituksena ei 
ole muokata artisteja musiikkikoneiston mieleiseksi, vaan kehittää artistien vahvuuksia sekä 
ohjata artisteja suuntaan, jotta oma musiikki erottautuu mahdollisimman hyvin omaksi eduk-
seen. 
 
Nieminen kertoi, että artistin toiminnassa on oltava 4T kohdallaan eli tahto, tavoite, tyyli ja 
tarina. Tahto ilmaisee sen, että artisti haluaa musiikkiuran ammatikseen. Tavoitteen avulla 
määritellään se, minkä tason artistiksi halutaan eli onko tavoitteena kansainvälinen supertäh-
teys vai kansallinen kiertue-elämä. Tyylin avulla valitaan musiikkigenre tai luodaan artistille 
kokonaan oma musiikkigenre. HIM-yhtye loi itselleen oman musiikkigenren, lovemetallin. Ta-
rina rakentuu artistin elämäntilanteen kautta. Eletäänkö päihteiden ja seksin vai absolutismin 
ja selibaatin ajanjaksoa. 
 
Tuotantoyhtiöt kehittävät artisteja 4T-mallin avulla kuten tuotteita rakennetaan 4P-mallin 
avulla. Tuotantoyhtiöiden pääasiallinen tarkoitus on antaa artisteille täydellinen työrauha 
keskittyä musiikintekoon ja markkinoida artisteja tehokkaalla tavalla, jotta sinkkujen ja al-
bumien lanseerauksien sekä konserttikiertueiden aikana kyetään tuottamaan taloudellista 
voittoa.  
 
Niemisen mukaan hyväksi artistiksi tulemisessa riittää se, että löytää omaperäisen ja tunnis-
tettavan soundin sekä tekee määrätietoisesti sekä säännöllisesti työtä artistiuran kehittämi-
seksi. (2009.) 
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2.2 Segmentoinnin merkitys 
 
Musiikkimarkkinoinnissa on tutkittava se, ketkä ostavat, minkälaista musiikkia ja mitkä ovat 
heidän arvonsa. Musiikkimarkkinoinnin avulla osataan mainostaa ja markkinoida alueilla, jois-
ta tavoittaa haluttuja kohderyhmiä mahdollisimman tehokkaasti. Rockmusiikkia voi olla han-
kalaa markkinoida kansallisoopperan yleisölle ja Tavastian yleisö ei välttämättä innostu tek-
nomusiikista. 11-vuotiaat tytöt eivät välttämättä innostu black metallista eikä 50-vuotias 
maanviljelijä kuuntele Britney Spearsin Womanizeria. Kuluttajatutkimuksien avulla oletta-
muksia voidaan hälventää ja saada tutkimuksellisesti relevanttia tietoa kohderyhmien tarpeis-
ta. Segmentoinnin avulla valitaan yrityksen tuotepalveluille kohderyhmä, joka on kiinnostunut 
yrityksen tuotepalveluista. Kohderyhmän valinnan avulla luodaan tehokkuutta yrityksen mark-
kinointitoiminnalle, jonka tulisi tuottaa taloudellista menestystä yritykselle. (Rope 2005, 
153.)  
 
2.2.1 Segmentoinnin perusteet 
 
Oikean segmentin löytäminen edellyttää sitä, että tutkitaan, miten ikä, koulutustausta, am-
mattiarvo, tulotaso, asuinpaikka, siviilisääty, uskonto ja sukupuoli vaikuttavat kulutuskäyttäy-
tymiseen. Kulutuskäyttäytymiseen liittyvän tiedon avulla kyetään löytämään etsitty kohde-
ryhmä, jolle tuotteita voidaan myydä. Segmentin on oltava ostovoimaltaan riittävän kannat-
tava, jotta yrityksen toiminnasta tulee taloudellisesti kestävää.   
 
Segmentoinnin tarkoituksena on välttää markkinoinnillista hakuammuntaa. Hakuammunnan 
välttäminen säästää taloudellisia kustannuksia ja yrityksen resursseja. Segmentoinnin avulla 
määritellään tarkka kohderyhmä, jota halutaan tavoitella. Tarkennettuja markkinointipanos-
tuksia kohdennetaan valittua kohderyhmää kohtaan. Segmentoinnin tarkoituksena on luoda 
tehokkuutta markkinointiponnistuksia varten, joka tuottaa samalla myyntituloksia. Myyntitu-
loksien ohella on myös keskityttävä siihen, että kohdennettu segmentointi avaa ovia poten-
tiaalisille asiakassuhteille. Segmentointisuunnitelman ydin on tavoittaa nykyisiä ja uusia 
asiakkaita. (Rope 2005, 155.)  
 
Valinnanvaran paljous pakottaa erilaistumaan ja kohdentamaan markkinointipanostuksia en-
tistä pienemmälle kohderyhmälle ja tuotteista on saatava entistä enemmän irti. Musiikissa 
erilaistuminen tapahtuu kehittämällä oma soundi, joka on tunnistettavissa. Jokaisen artistin 
ja bändin soundi on ainutlaatuinen. Ainutlaatuisuuden heikkoutena ja mahdollisuutena on se, 
että kuluttajat joko pitävät musiikista tai sitten eivät. Kuluttajat tunnistavat helposti artistin 
ja bändin, jotka eivät esiinny omalla tyylillään, vaan tyylisuunta on haettu kuluttajia kosiske-
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levalla tavalla. Tärkeintä on pyrkiä kehittämään omaa luonnollista äänimaailmaa, jotta kuun-
telijat ottavat musiikin omakseen. (Trout & Hafren 2005, 15.) 
 
2.2.2 Segmentoinnin tavoitteet 
 
Segmentoinnin avulla määritellyn kohderyhmän tulee olla taloudellisesti kannattavaa, jotta 
markkinointipanostuksia kannattaa suunnata valittua kohderyhmää kohtaan. Väärän kohde-
ryhmän valinta johtaa toiminnan tehottomuuteen, ajanhukkaan ja taloudellisiin tappioihin.  
 
Valittua segmenttiä pitää kyetä mittaamaan ja seuraamaan. Segmentin sisällä tapahtuvia 
muutoksia on seurattava, jotta kyetään arvioimaan segmentin kannattavuutta sekä kyetään 
kohdentamaan markkinointiresursseja riittävä määrä suunnattua kohderyhmää kohtaan. Seg-
mentointiprosessin pitää kyetä saavuttamaan valittu kohderyhmä riittävän tehokkaasti. Sa- 
malla on kyettävä harjoittamaan räätälöityä markkinointia eri kohderyhmiä kohti. (Rope 
2005, 159 - 160.)  
 
Queen –yhtye muutti musiikkityyliään 1980-luvun alkupuolella. Queen ryhtyi säveltämään dis-
ko- ja latinokappaleita, jotka karkottivat Queenin perinteisen kuuntelijajoukon. Queen teki 
perinteisen virheen siinä, että yhtye uskoi kuuntelijoiden seuraavan sitä kaikissa tilanteissa. 
Musiikkityylin vaihtaminen eli kuin toimialankin vaihtaminen ei johda automaattisesti siihen, 
että nykyiset kuuntelijat ja asiakkaat ryhtyisivät seuraamaan uskollisina. Tämän vuoksi on 
tärkeää pitäytyä valitussa viitekehyksessä, jotta segmentin kanssa kyetään kasvamaan sekä 
kasvattamaan itse segmentin kokoa. Tyydytetty segmentti ryhtyy kasvamaan suosituksien 
kautta. (Chrome Dreams 2006.)  
 
2.2.3 Segmentointistrategiat 
 
Segmentoinnissa on valittavana kolme erilaista vaihtoehtoa: segmentoimaton, selektiivinen ja 
keskitetty markkinointitapa. Musiikkibisneksessä segmentin valitseminen tapahtuu valitse- 
malla soitettavaksi musiikkityyli.  
 
Jokaiseen musiikkityyliin sisältyy paljon alakategorioita. Hevimusiikin alakategorioita ovat 
early metal, original hard rock, shock rock, early punk, power metal, new wave of british 
heavy metal, progressive metal, glam metal, pop metal, stoner, hardcore, trash, black metal, 
norwegian black metal, grindcore, death metal, swedish death metal, metalcore, grunge, 
goth metal, industrial metal, hard alternative, nu metal ja new wave of american metal. (Se-
ville Pictures, 2005.)  
 
      14 
 
Bändin yksityiskohtaisen alakategorian tunnistaminen on tärkeää, jotta osataan lähestyä oi-
keaa kuuntelijaryhmää eli segmenttiä. Segmentin koko ja sijainti määrittelevät sen, että mitä 
segmentointistrategiaa kannattaa ryhtyä käyttämään.    
 
Segmentoimattomalla strategialle pyritään käsittelemään markkinoita kokonaisuuksina. 
Tämän strategian heikkoutena on se, ettei yritys kykene saamaan riittävän hyvää kilpailuetua 
kilpailijoihin nähden.  
 
Selektiivisen strategian avulla markkinoidaan eri tavoin eri kohderyhmille. Selektiivinen stra-
tegia edellyttää suuria voimavaroja yritykseltä. Selektiivinen strategia onnistuu parhaiten 
toimijoilta, joilta löytyy paljon resursseja.  
 
Keskitetyn strategian avulla valitaan muutama kohderyhmä, joihin kohdennetaan kaikki mark-
kinointipanostukset. Keskitetty markkinointistrategia on yleisesti käytössä oleva markkinoin-
tistrategia, jonka vuoksi eri kohderyhmät ovat hyvin kilpailtuja. Keskitetyn markkinoinnin ris-
kinä on se, että kohderyhmät ovat muutamien kohderyhmien varassa, jotka ovat jatkuvassa 
muutostilassa. 
 
Segmentointistrategiaan valintaan vaikuttavat  eniten yrityksen käytössä olevat voimavarat, 
kilpailijoiden lukumäärä, kilpailijoiden strategiat, markkinoiden homogeenisuus, tuotteiden 
homogeenisuus, tuotteiden elinkaaret ja segmentointikohderyhmistä saatavat taloudelliset 
tuotot. (Rope 2005, 163.) 
 
2.3 Imagomarkkinointi 
 
Menestyviä brandeja rakennetaan siten, että yritys keskittyy tehokkaasti yritystoiminnan vah-
vimman palvelun kehittämiseen. Brandit syntyvät siten, että keskitetään tehokkaasti yhdelle 
osa-alueelle ja erikoistutaan. Erikoistumisen avulla luodaan houkutteleva brandi. Menestyvät 
brandit ovat yhteydessä yritystoiminnan menestymiseen. Tavoitteeksi on asetettava arvostet-
tu brandi kuin tunnettu brandi. Brandien nakertajia ovat liiketaloudelliset toiminnot, joista 
katoaa erikoistumisen osa-alueet tai yritys lähtee toimimaan useilla eri toimialoilla, jotka ka-
dottavat erikoistumisesta koituneen etulyöntiaseman. Tämän takia päämäärätietoisuus on 
valttia brandin kehittämisessä. (Laakso 1999, 128.)  
 
Asiakkaan objektiiviset mielikuvat syntyvät subjektiivisuuden kautta. Asiakkaiden mielikuvat 
syntyvät kokemuksien, tietojen, tunteiden, ennakkoluulojen, havaintojen, arvojen ja usko-
muksien pohjalta. Yrityksen mielikuvan rakentamisen täytyy olla suunnitelmallista, joka tuot-
taa tuloksia yritykselle. Ajelehtiva mielikuva luo tehottomuutta yritystoiminnalle. Markkinoi-
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jan tulee näyttää asiakaskuntansa edessä paremmalta, kauniilta ja halutulta kuin kilpailijan-
sa. Mielikuvamarkkinoinnin tavoitteena on saada asiakkaat suopeaksi yritystä kohtaan. (Rope 
2005.)  
 
Mielikuvamarkkinoinnissa kuin muissakin markkinointimuodoissa ei pidä välttää leuhkimista ja 
oman erinomaisuuden kehumista. Asiakkaat juoksevat kuin lampaat uusien trendien perässä. 
Espoon Olarissa sijaitsevan Päiväkehrän ala-asteen kovisoppilaat käyttivät Guns N’ Rosesin, 
Metallican, Iron Maidenin, Sepulturan ja Paradise Lostin t-paitoja. Heidän esimerkin mukaan 
monet muut ostivat samoja t-paitoja ja ryhtyivät kuuntelemaan bändien musiikkia. (Trout & 
Hafren 2005, 199.)  
 
Imagomarkkinoinnin yksi ulottuvuus on luoda kovanaamaimago. Kovanaamaimagoa ihannoivat 
haluavat tunnustaa väriään liputtamalla bändin tai artistin puolesta. KISS:n Demon oli verta ja 
tulta syöksevä hahmo, josta liikkui paljon pelottavia huhuja. Ääriuskonnolliset pitivät Demo-
nia saatanan ruumiillistumana. Demon oli myös intohimoinen naistenmies, joka oli ollut 
sängyssä tuhansien naisien kanssa. Demon oli siis provokatiivinen hahmo, johon monet fanit 
halusivat samaistua.   
 
Demon on KISS –yhtyeen basisti Gene Simmons. Simmons on bändinsä ja itsensä vankkumaton 
markkinoija. Simmons on kehittänyt KISS:n brandia ja kehittänyt omalla nimellään varustettu-
ja lisenssituotteita, jotka tuovat hänelle enemmän rahaa kuin levy- ja konserttimyynnistä. 
Bänditoiminta on Simmonsin mukaan bisnestä kuin mikä tahansa muu liiketoiminta. Menestyk-
sen rinnalla Simmons on kokenut KISS:n kanssa takaiskuja, mutta hän ei ole antanut takaisku-
jen vaikuttaa KISS:n ja hänen toimintaan, vaan Simmons on jatkanut eteenpäin kuin  mitään 
ei olisi ikinä tapahtunutkaan.  
 
KISS käyttää myyvää brandiaan hyväkseen tuotemyynnissä. Halutusta brandista on otettu 
kaikki irti fanituotteiden valikoimaa lisäten. Simmons totesi MSNBC:n haastattelussa, että hän 
luottanut liiketoiminnassa omaan vaistoon, kun hän on luonut tuotteita KISS:lle ja itselleen. 
(MSNBC 2008.) 
  
2.3.1 Mielikuvan muodostuminen 
 
Subjektiiviset mielikuvat syntyvät kokemuksien, tietojen, tunteiden, ennakkoluulojen, 
havaintojen, arvojen ja uskomuksien pohjalta. 
 
Perhe- ja kulttuuritausta muokkaavat arvoasenteita.  
Tunteet toimivat kiinnostuksen suuntaamisessa.  
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Ennakkoluulot voivat olla positiivisia ja negatiivisia, jotka muokkaavat yksilöiden mielikuvia.  
Asenteet ovat arvojen, tunteiden ja ennakkoluulojen luoma kokonaisuus.  
Asenne vaikuttaa asiakkaan kykyyn vastaanottaa markkinoitua tietoa.  
Uskomuksien avulla määritellään suhtautuminen eri asioita kohtaan.  
Mielikuvat yrityksistä ja tuotteista muodostuvat viiden eri portaan avulla.  
Tietoisuuden avulla tiedetään yrityksen nimi. 
Tuntemisen kautta tiedetään mitä yritys tekee tai mitkä ovat sen tuotteet.  
 
Asennevaiheessa syntyy negatiivisia, neutraaleja ja positiivisia arvolatauksia, jotka jäävät 
usein pysyviksi. Suosituimmuus on toiseksi viimeinen porras, jonka aikana asiakas mieltää yri-
tyksen ja sen tuotteet kilpailijoita paremmiksi. Suosituimmuuden aikana suoritetaan ensios-
tos. Kokemusvaiheen aikana määritellään yrityksen ja sen tuotteiden kokonaisvaltainen toimi-
vuus. Kokemusvaiheen aikana arvioidaan mielikuvista syntyneet odotusarvot. Rope, 2005.  
 
Yhtyeen mielikuvan suosiota mitataan yksinkertaisella tavalla eli konsertti- ja levymyynnin 
kautta. Yhtyeen alkutaipaleen aikana ei voi odottaa mittavia myyntilukemia heti alusta al-
kaen, koska yhtye ja kappaleet ovat yleisölle tuntemattomia. (Scribd 2008.) 
 
2.3.2 Mielikuvan toteutus 
 
Luomalla tunnistettava kappale erottaudutaan muista artisteista musiikkialalla. Deep Purplen 
Smoke on the Water, KISS:n I Was Made for Loving You, AC/DC:n Highway to Hell, Mötörhea-
din Ace of Spades, Queenin Show Must Go On, Def Leppardin Pour Some Sugar on Me, Led 
Zeppelinin Immigrant Song ja Van Halenin Jump ovat tunnistettavia kappaleita, jotka tunnis-
tetaan välittömästi kappaleen alkaessa.  
 
Musiikkikappaleen ympärille rakennetaan ulkoista imagoa, joka perustuu henkilöiden persoo-
niin, ulkonäköön, arvoihin, pukeutumistyyliin ja arjentoimintaan. Rolling Stonesin Keith Ri-
chards tunnetaan romminhuuruisesta imagostaan, johon sisältyy rento elämäntyyli. David Lee 
Roth tunnetaan suuresta egostaan ja vauhdikkaasta showmeiningistään.   
 
KISS:n imago perustuu kolmeen kivijalkaan: piirrettymäisiin asusteisiin ja meikkeihin, lavas-
how’hun ja meneviin rockkappaleisiin. KISS:n tavoitteena on viihdyttää kuuntelijoitaan. 
KISS:n tavaramerkkiin kuuluu se, ettei bändi halua miellyttää kaikkia, vaan haluaa itselleen 
hurmaantuneita faneja ja bändivihaajia. KISS ei ole ikinä halunnut synnyttää kuuntelijoita, 
joita KISS:n toiminta ei provosoisi. (Mercury Records 2004.) 
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Mielikuvan avulla erottaudutaan kilpailijoista ja luodaan yritykselle tunnistettava persoonalli-
suus. Yrityspersoonallisuuden muodostaminen on varsin yksinkertaista. Yritys tuottaa tuottei-
ta ja palveluja, joita se on markkinointisanomallaan luvannut. (Storbacka & Korkman & Matti-
nen & Westerlund 2001.) 
 
Mielikuvan rakentaminen aloitetaan suorittamalla vertailua kovimpiin kilpailijoihin nähden. 
Seuraavaksi edetään mielikuvan kehittämisen strategista määrittelyä, jota johtaa ulkoisen 
mielikuvan nykytila. Kolmannessa vaiheessa asetetaan konkreettinen tavoitemielikuva yrityk-
sestä ja sen tuotteista. Neljännessä vaiheessa siirrytään kohti sisäisen toiminnallisuuden 
kehittämistä eli sisäisen mielikuvan on vastattava ulkoisen mielikuvan odotuksiin. Viidennessä 
vaiheessa toteutetaan ulkoisen viestinnälle asetettu mielikuva, joka on johdonmukaisesti kyt-
kettynä tavoitemielikuvaan. Kuudennessa vaiheessa seurataan imagon kehittymistä, jonka 
avulla analysoidaan onnistumisia ja epäonnistumisia. (Rope 2005, 198.)  
 
Mielikuvan rakentamisessa yrityksen persoonan on yhdistyttävä yrityksen henkilökunnan toi-
mintaan ja arvoihin. Yrityksen imagon, tuotetarjonnan ja henkilöstön on muodostettava yh-
tenäinen kokonaisuus asiakkaiden suuntaan, jotta yrityksen imago täyttää viestinnälliset lu-
pauksensa. Asiakkaille ei enää pyritä tarjoamaan pelkkiä tuotteita, vaan kokemuksia ja tun-
teita. Yritys ja asiakkaat ovat jatkuvassa vuorovaikutussuhteessa kokemuksien kehittämisessä. 
(Storbacka & Korkman & Mattinen & Westerlund 2001.) 
 
Halutusta tuotteesta ja mielikuvasta kertoo se, että KISS –yhtyeen Suomen molemmat konser-
tit myytiin loppuun alle kymmenessä minuutissa. Ensimmäinen konsertti myytiin maailma-
nennätysajassa loppuun, joka sai KISS:n järjestämään toisen konsertin Helsingin Hartwall 
Areenassa. (KISS Army Finland 2008.) 
 
2.4 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestinnällä viestitään yrityksen potentiaalisiin asiakkaisiin ja merkittäviin kohde-
ryhmiin. Markkinointiviestinnän tarkoituksena on edistää tuotemyyntiä. Markkinointiviestinnän 
tarkoituksena on lisätä positiivista tietoa tuotteista potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa 
mainonnalla, jossa käytetään sanoja, kuvia, eleitä ja värejä. (Vuokko 1996.) 
 
Markkinointiviestinnän keskeisimmät osa-alueet jakautuvat 4P –markkinointimalliin: tuottee-
seen, hintaan, markkinointiviestintään ja jakeluun. Tuotteen on oltava houkutteleva, jotta 
herää kiinnostusta tuotetta kohtaan. Hinnan avulla rajataan kuluttajia ostovoiman mukaan. 
Markkinointiviestinnän avulla tuotetta tehdään tunnetuksi ja tehdään tuotteesta houkutteleva 
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ostokohde. Jakelun avulla määrätään se, että kuinka tuote on saatavilla kuluttajien keskuu-
dessa. (Gummeson 1998.) 
 
2.4.1 Markkinointiviestinnän kategoriat 
 
Markkinointi nähdään viestintänä. Viestintä on markkinoinnin ydin, jonka alakategorioihin 
voidaan lukea myynnin ja mainonnan harjoittaminen.  
 
Markkinointiviestintä voidaan jakaa neljään eri kategoriaan:  
 
• mainontaan 
• henkilökohtainen myyntityöhön 
• menekinedistämiseen 
• suhde- ja tiedotustoimintaan 
 
Henkilökohtaisella vaikuttamisella on keskeinen sija edellä mainittujen kategorioiden edistä-
misessä. (Rope 2005.) 
 
Viestintäkeino Lähettäjä Kanava Vastaanottaja Tehtävä 
Henkilökohtainen 
myyntityö 
yritysedustaja henkilökohtainen yksilö, jakelupo-
rras, käyttäjä 
myynti tai 
myyntiprosessin 
eteenpäin vienti 
Mainonta yritys maksaa 
mainostilasta 
ja/tai -ajasta 
joukkotiedotusväli-
neet ja kohdistetut 
viestintävälineet 
suuret joukot, ja-
keluporras, 
käyttäjä 
saattaa perille 
myyntisanomat, 
vaikuttaa mieli-
piteisiin, saada 
aikaan ostoon 
johtavaa toi-
mintaa 
Menekinedistäminen yritys tai 
edustaja 
henkilökohtainen ja 
välillinen vaikuttami-
nen 
yksilö tai ryhmäja-
keluporras, 
käyttäjä 
vireyttää ky-
syntää ja 
myyntityötä, 
yksilölliset 
myyntisanomat 
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Suhde- ja tiedotus-
toiminta 
yritys, käytt-
äen usein tie-
dotusvälineitä 
sanansaattaji-
na 
henkilökohtainen, 
välilinen vaikuttami-
nen, joukkotiedo-
tusvälineet 
kaikki sidosryhmät rakentaa suotui-
sat olosuhteet 
muille toimin-
noille, koskee 
sekä yrityksen 
sisäisiä että 
ulkoisia intressi-
ryhmiä 
 
Kuvio 1 Markkinoinnin viestintäkeinojen perusluonnehdinta (Rope 2005, 278.)  
 
Markkinointityön suunnittelussa on huomioitava yrityksen resurssit ja tavoitteet, kun valitaan 
eri menetelmiä markkinointikampanjoille. Useiden eri menetelmien käyttäminen yhtäaikai-
sesti on yleistä, mutta mikä menetelmä nousee etusijalle on taas kiinni yrityksen tavoitteista 
ja resursseista.  
 
2.4.2 Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessi 
 
Markkinointiviestinnän suunnitteluprosessissa valitaan ensimmäiseksi kohderyhmät, toiseksi 
motiivit, kolmanneksi tuotetaan viestinnän sisältö, neljännessä vaiheessa valitaan viestintävä-
lineet ja viidennessä vaiheessa ryhdytään viestinnän toteutukseen.  
 
Kohderyhmät: 
 
• ketkä 
• minkälaisia 
• ominaispiirteet 
• tavoitettavuus 
 
Motiivit: 
 
• mitä 
• kenelle 
• miksi 
 
Viestintäsanoma: 
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• ostomotiivit 
• tarpeiden tyydyttäminen 
• tuoteominaisuudet kytkettyinä ostomotiiveihin 
 
Tapa viestiä: 
 
• yhtäläinen mielikuva tuotteen ja mielikuvan kanssa 
• viestinnässä on annettava tilaa asiakkaan oivalluksille 
 
Viestintävälineet: 
 
Viestintävälineiden monipuolisuus edellyttää monikanavaista markkinointityöskentelyä ja eri 
medioiden ominaispiirteiden tuntemista, jotta markkinointitoiminnasta saadaan mahdollisim-
man tehokasta. Internet on muuttanut musiikkiteollisuuden luonnetta kaikista eniten. Inter-
netiä pidetään lähinnä laittoman musiikin levittämisen paratiisina, mutta internet on tarjon-
nut aloitteleville ja tuntemattomille artisteille edullisen markkinointialustan.  
 
2.4.3 Myyntipisteet 
 
Musiikkibisneksessä myyntipisteet ovat levykauppoja ja konserttipaikkoja. Levykauppojen ja 
konserttipaikkojen suosiota kasvattavat kohteiden sijainnit, houkuttelevat toimipisteet, on-
nistunut liiketoiminta, positiiviset referenssit ja ammattitaitoinen henkilökunta.  
 
Tawastia, On the Rocks, Nosturi, Kaivohuone, LUX ja Apollo Live Club ovat suosittuja konsert-
tipaikkoja Helsingissä vanhan jäähallin ja Hartwall Areenan jälkeen. Konserttipaikat ovat tila-
via, sijaitsevat vilkkailla paikoilla, konserttipaikkojen omat tiedotus- ja markkinointikanavat 
ovat tehokkaita ja konserttipaikat hallitsevat konserttien järjestämisen ammattitaitoisella 
otteella.   
 
Kauppakeskuksien levykaupat ovat sijainniltaan etulyöntiasemassa muihin levykauppoihin 
nähden. Myyntipisteiden tärkein tekijä on sijainti. Vilkkailla alueilla sijaitsevat myyntipisteet 
kykenevät tavoittamaan suuren kuluttajamassan. Myyntipisteistä tulee tehdä mahdollisimman 
houkuttelevia tuotemyynnille, jotta kuluttajat astuvat sisään myyntipisteeseen. Asiakkaiden 
silmien eteen voidaan nostaa houkuttelevia tuotteita, joita asiakkaiden toivotaan ostavan. 
Asiakkaille ei tuputeta tuotteita ostettavaksi, vaan asiakkaille pitää antaa tilaa oivaltaa se, 
että mitä he haluavat ostaa.  
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2.4.4 Internet 
 
Internetin kautta voidaan välittää samoja markkinointiviestejä kuin TV:n kautta, mutta web-
surffaajien on löydettävä sivustot, joiden kautta pystyy katsomaan musiikkivideoita, kuunte-
lemaan musiikkia, katselemaan livetaltiointeja ja henkilöhaastatteluja. Internetin monipuoli-
suus on siinä, että internet tarjoaa alustan liikkuvalla kuvalle, äänitaltioinneille, kuville ja 
teksteille. YouTube on nettipohjaisten videosivustojen kärkipäässä. Levy-yhtiöt pitivät You-
Tubea alkuun tekijänoikeuksien rikkojana, mutta YouTuben suosion kasvu muutti levy-
yhtiöiden suhtautumisen YouTubea kohtaan ja levy-yhtiöt ovat perustaneet omia käyttäjäti-
lejä omien musiikkivideoiden levittämiseksi.   
 
2.4.5 TV 
 
The Voice ja Music Television Finland ovat Suomen suosituimmat musiikkikanavat. TV-
kanavilla näytetään mainoksia, livekonsertteja, musiikkivideoita ja henkilöhaastatteluja, jot-
ka ovat eduksi artistien markkinointitoiminnan harjoittamisessa. TV antaa kokonaisvaltaisen 
vaikutelman artisteista huokuvasta karismasta. Äänet, liikkeet, elekielet ja tunteet pääsevät 
TV:n kautta parhaiten esille.  
 
2.4.6 Radio 
 
NRJ ja The Voice soittavat popmusiikkia ja Radio Rock soittaa nimestä helposti päätellen 
rockmusiikkia. Radiokanavat  soittavat musiikkia ja huudattavat mainoksia. DJ:t tiedottavat 
konserteista, bändikuulumisista, soittavat musiikkia ja tekevät henkilöhaastatteluja. Radioka-
navien vahvuutena on keskittyminen kapeille musiikkisektoreille, joka antaa mahdollisuuden 
tavoittaa haluttu kohderyhmä mahdollisimman tehokkaasti. Radiokanavien kuuluvuustaajuuk-
sien leviäminen valtakunnalliseksi on muuttanut toimialaa siten, että paikallisradioiden asema 
on heikentynyt. Paikallisradiot ovat silti hyvä markkinointikanava, jos halutaan harjoittaa 
alueellista konserttimarkkinointia. 
 
2.4.7 Lehdet 
 
Sanoma- ja aikakauslehdet tarjoavat väylän mainostamiselle ja henkilöhaastatteluille. Lehdet 
tarjoavat väylän alueelliselle mainostamiselle ja kohdennetulle mainostamiselle. Väylien tun-
nistaminen on helppoa. Classic Rock ja Soundi ovat musiikkimaailmaan erikoistuneita lehtiä, 
kun taas Helsingin Sanomat on pääkaupunkiseudun asukkaita tavoittava lehtimedia.  
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2.4.8 Ulkomainonta 
 
Ulkomainonta voidaan jakaa edulliseen ja kalliiseen ulkomainontamuotoon. Kalliit ulkomai-
nospaikat erottautuvat ympäristössä edukseen ja mainoksien sisällöt huomataan. Ulkomainos-
paikat ovat mainosluvan saaneilla paikoilla kuten kiinteissä ulkomainostelineissä, julkisissa 
liikennevälineissä, takseissa, myymälöissä, joukkoliikenneasemilla, palvelukeskuksissa, raken-
nuksien seinillä, kuumailmapalloissa ja katupinnoilla. Erikoisimmat ratkaisut ovat mainoslaka-
nat lentokoneiden perässä, autoihin kiinnitettävät tarrat, yrityksen oma markkinointiauto ja 
erikoisten markkinointiasusteiden avulla. Edullisimmat paikat ovat julkiset ilmoitustaulut ja 
konserttipaikat. (Raninen & Rautio 2003.) 
 
2.4.9 Suoramainonta 
 
Suoramainontamenetelminä käytetään esitteitä, lehtiä ja sähköpostiviestejä. Kohdennettu 
suoramainontamenetelmä on katsottu kaikista tehokkaimmaksi, koska menetelmän avulla tie-
detään keitä lähestytään. Suoramainontaa harjoitetaan musiikkibisneksessä keikkaostajien, 
levykauppiaiden, fanien ja median suuntaan.  
 
2.4.10 Puhelinmarkkinointi 
 
Puhelinmarkkinointi on hyödyllinen keino, kun halutaan lähestyä haluttuja kohteita henkilö-
kohtaisella tasolla. Puhelinmarkkinointia harjoitetaan usein suoramainonnan yhteydessä. En-
simmäiseksi lähetetään suoramainospostia. Pian lähetyksen jälkeen soitetaan perään. Myös 
päinvastainen menetelmä toimii hyvin, jossa soitetaan ensimmäiseksi, seuraavaksi lähetetään 
suoramainospostia ja kolmannessa vaiheessa soitetaan uudestaan. Keikkamyynnin yhteydessä 
jälkimmäinen lähestymistapa luonnistuu parhaiten, koska puhelinsoiton avulla keikkaostajat 
saadaan heti kiinni ja kuullaan, että ovatko he kiinnostuneita bändistä ja mikä on konsertti-
paikan keikkatilanne.  
 
2.4.11 Suhdetoiminta 
 
Hyväntekeväisyyskonsertteihin ja –kampanjoihin osallistuminen on tavanomaista bändien ja 
artistien keskuudessa. 69Eyes on ollut näkyvästi esillä Nelonen TV-kanavan Operaatio Maa -
kampanjassa, joka tavoite oli taistella ilmanmuutosta vastaan ja suojella Itämerta. Operaatio 
Maa, 2008.   
 
Suhdetoiminnan avulla kyetään kertomaan artistien henkilökohtaisista arvoista. Hyväntekev-
äisyystilaisuuksiin osallistumista ei mielletä kovin usein markkinoinniksi. Suhdetoiminta on 
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markkinointia, mutta se ei ole maksettua mainontaa ja suhdetoimintaan osallistuvat antavat 
kuin ottavat, mutta vastavetona osallistujat saavat kohennettua PR-arvoaan.  
 
Viestinnän tavoitteet: 
 
• tehokas 
• taloudellinen 
• tuottaa tuloksia 
(Rope 2005.) 
 
Markkinointiviestintään liittyy riski, ettei markkinointiviestintäkampanja tuota haluttuja tu-
loksia. Epäonnistuneet markkinointiviestintäkampanjat eivät saavuta haluttuja asiakkaita, 
tuote esitetään väärällä tavalla, tuotteen ympärille muodostuu negatiivisia piirteitä ja kam-
panja tuottaa taloudellisia tappioita. (Vuokko 1996.) 
 
Mötörheadin Norjan konserttiaikataulu petti pahasti, kun konserttijärjestäjät olivat asetta-
neet liian optimistisen aikataulun. Fanit pitivät Mötörheadin myöhästelyä diivailuna ja kon-
serttijärjestäjät eivät kertoneet yleisölle, että myöhästymiset johtuivat heistä eikä Motör-
headista. Mötörheadin ympärille kietoutui pettyneitä faneja. Mötörhead teki vastavetona sen, 
että he sitoivat päävastuussa olleen konserttijärjestäjän kiinni tolppaan. Norjan poliisi otti 
Mötörheadin kiinni ja he saivat syytteen vapaudenriistämisestä.  
(Lemmy 2005.)  
 
2.5 Markkinointimateriaalien sisällöt 
 
Markkinointimateriaaleissa käytetään emotionaalisia ja rationaalisia elementtejä halutun 
markkinointitavoitteen saavuttamiseksi. Materiaalit sisältävät värejä, ääniä, musiikkia ja lii-
kettä. Liikkuva kuva tarjoaa kokonaisvaltaisen elämyksen, kun taas mainosesitteet ja -taulut 
sekä radiomainokset antavat rajoitetun alustan markkinoinnin harjoittamiseksi.  
 
Mainokset voivat sisältää huumoria, erotiikkaa, seksiä, draamaa, toimintaa ja trilleriä. Mai-
noksissa voidaan käyttää näyttelijöitä, eläimiä ja esineitä. Taustaympäristöllä vaikutetaan 
myös mainonnan luonteeseen. (Vuokko 1996.) 
 
Mainokset saavat herättää tunteita, koska huomiota herättämättömät mainokset eivät myy 
riittävän hyvin, kun taas mainokset, jotka ärsyttävät ja herättävät tunteita myyvät paljon 
paremmin. Mainoksissa pitää välttää joutumista huomiota herättämättömien joukkoon ja pyr-
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kiä keräämään huomiota rohkeilla mainoksilla, jotka tuottavat usein parempia tuloksia. (Pa-
rantainen 2005.) 
 
Musiikkibisneksessä huomiota herättävät kampanjat liittyvät uusien albumien julkaisuun. 
AC/DC:n ympärillä velloi salaperäinen verho, että oliko AC/DC työstämässä vancouverilaisessa 
studiossa uutta albumia. Huhut lähtivät kiertämään ympäri maailmaa, mutta AC/DC ei vahvis-
tanut mitään ennen kuin vähän ennen Black Ice –albumin ilmestymistä.  
 
Bändien kohdalla näyttävät mainokset jäävät kiertue- ja albumiuutisoinnin varjoon. Fanit 
haluavat tietää, että milloin artistit ovat tulossa soittamaan omaan maahansa ja milloin uudet 
albumit ilmestyvät markkinoille. Musiikkibisneksessä käytetään jatkuvasti rohkeita element-
tejä konserteissa, musiikkivideoissa ja albumien kansissa. Rohkeus on jo niin arkipäiväisty-
nyttä, että kuuntelijat osaavat erottaa laadukkaan ja laaduttoman musiikin siitä, että laadu-
tonta musiikkia myydään todella usein seksillä ja alastomuudella. ”Katsotko videota kuvan 
takia vai musiikin takia?” 
 
Guns ’N Rosesin Chinese Democracy oli ollut taas vuosien ajan työstämisen alla. Guns ’N Rose-
sin mediataktiikka petti, kun he kertoivat albumin ilmestyvän pian. Ensimmäisestä tiedonan-
nosta kesti vuosia ja mitään ei ollut tapahtunut. Guns ’N Rosesin uudelle albumille ryhdyttiin 
jo nauramaan, koska albumi oli ikuisesti työn alla. Chinese Democracy –albumin tuottaminen 
maksoi yhteensä 14 miljoonaa dollaria. Albumi otettiin hyvin markkinoilla vastaan, mutta al-
bumi olisi voinut myydä paremmin, jos yhtyeen solisti Axel Rose ei olisi kadonnut tuotantoyh-
tiön ja median silmistä lanseerauskampanjan aikana.  
 
2.5.1 Mainoksien tuotantoryhmät 
 
Mainonnan suunnittelussa on huomioitava useita eri toimialoja. Copywriterit kirjoittavat mai-
nostekstejä huolellisesti. Art Directorit suunnittelevat mainoksien visuaalisen ilmeen. Visuaa-
lisen ilmeen ja mainostekstien kokonaisuudesta muodostuu mainos.  
 
Juonen ja visuaalisen ilmeen toteuttamisessa tarvitaan graafisia suunnittelijoita, valokuvaa-
jia, kuvankäsittelijöitä, taittajia, mainoselokuvaohjaajia, kameramiehiä, editoijia, äänisuun-
nittelijoita, www-ohjelmoijia, näyttelijöitä, spiikkaajia, muusikoita, säveltäjiä, animaatio-
suunnittelija, puvustajia, meikkaajia, lavastajia, valomiehiä, äänimiehiä, eläimiä ja esineitä. 
Tuotantoryhmät ovat kuin elokuvien tuotantoryhmiä, mutta vain pienemmässä koossa ja lyh-
yemmällä aikataululla. (Raninen & Rautio 2003.)  
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2.5.2 Mainonnan peruselementit 
 
Yrityksen näkyvimmät peruselementit ovat: 
 
• logotype 
• liikemerkki 
• väritys 
• kirjasintyyppi 
 
Logon avulla yritys pyrkii erottautumaan muista kilpailijoista sekä luomaan itselleen omalei-
maisuutta logon kautta. Logot ovat usein yksinkertaisia ja pelkistettyjä, jotta logo olisi selkeä 
ja helppolukuinen. (Rope 2005.)  
 
Logotype määrittelee sen, että minkälainen on yrityksen fontti. KISS –rockbändin logotype on 
palkkimainen ja pelkistetty. Trump Organizationin logotype on hienostunut. (Kissonline & 
Trump 2008.) 
 
Yrityksellä tulee olla oma värinsä. Virginin väri on punainen, Nokian on sininen ja Applen on 
valkoinen. Värin avulla voidaan erottautua omaleimaisella tavalla yrityksen kilpailijoista. (Vir-
gin & Nokia & Apple 2008.) 
 
Liikemerkkejä voidaan nykytekniikalla painattaa melkein kaikille pinnoille. Liikemerkkien pai-
natuksessa voi käyttää niin vilkasta mielikuvitusta kuin vain on mahdollista. 
 
Asiakkaiden välisessä markkinointiviestinnässä. Erityisesti b-to-b –tasolla voidaan käyttää seu-
raavia markkinointimateriaaleja yrityksen tunnettuuden edistämisessä:  
 
• kirjelomakkeet 
• laskulomakkeet 
• muovitaskut 
• kirjekuoret 
• käyntikortit 
• saatelomakkeet 
• tarjouskansiot 
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Kyseisiä markkinointimateriaaleja ei mielletä kovin usein osaksi markkinointia, mutta kaikki 
markkinointimenetelmät, jotka edistävät yrityksen tunnettuutta ovat aina eduksi yrityksen 
näkyvyydelle. (Rope 2005.)  
 
2.6 Lanseerausmarkkinointi 
 
Lanseeraus tarkoittaa yksinkertaistetusti sitä, että tuote tuodaan markkinoille. Lanseerauk-
sesta käytetään myös kaupallistaminen –termiä. Kaupallistamisen avulla tuotteesta tehdään 
haluttu kuluttajien keskuudessa ja tuotteesta tehdään paremmin saatava. Levyjen saaminen 
jokaiseen musiikkikauppaan täytyy asettaa tavoitteeksi ja myös se, että lisäpainoksia voidaan 
tehdä nopeasti. Internetmyynnissä riittää se, että musiikkitiedosto on saatavilla suosituimmi-
lla internetsivuilla. CD-levyjen heikkoutena on se, että fyysinen kappale täytyy toimittaa 
ympäri maailmaa kuljetusvälineiden avulla, mutta musiikkitiedot voidaan syöttää internet-
kauppoihin tietokoneelta ja kappaleet ovat välittömästi saatavilla ympäri maailman.  
   
Lanseeraus eroaa perusmarkkinointityöstä siten, ettei tarkoituksena ole pelkästään edistää 
myyntiä, vaan lisätä huomioarvoa ja muokata kuluttajien asenteita. Elokuvien ensi-illoissa on 
paikan päällä elokuvan päätähdet ja kutsuvieraita, jotka kiinnostavat mediaa. Uutismediat 
kertovat artikkeleissaan julkisuudenhenkilöiden kuulumisista ja sivulauseella toimittajat mai-
nitsevat, että mitä varten julkisuudenhenkilöt olivat saapuneet paikalle. Haastattelujen yh-
teydessä mainitaan elokuvan nimi useaan otteeseen. Julkisuudenhenkilöiltä kysytään heidän 
mielipiteitään elokuvasta. Yleensä referenssit ovat positiivisia, joita pidetään objektiivisina 
mielipiteinä. Julkisuudenhenkilöiden objektiiviset mielipiteet lisäävät parhaimmassa tapauk-
sessa elokuvan myyntiä ja huomioarvoa. (Juholin & Kuutti 2006, 55.)  
 
2.6.1 Lanseerausprosessi 
 
Lanseerausprosessille asetetaan aikataulu ja budjetti. Seuraavassa vaiheessa suoritetaan 
lähtökohta-analyysit, jotka kertovat toimintaympäristön, markkinoiden, kilpailijoiden ja yri-
tyksen asemasta markkinoilla. Lanseerausmarkkinoinnilla pyritään saavuttamaan tuotteille 
mahdollisimman nopea myynnillinen kasvu, jotta tuote tuottaisi taloudellista voittoa mahdo-
llisimman paljon elinkaarensa aikana. (Rope 1999, 35.) 
 
Hyvällä lanseerausprosessilla mediakanavat jatkavat markkinointityötä ja huomioarvon lisää-
mistä uutisoimalla uuden tuotteen ominaisuuksista ja tuotteen vastaanotosta markkinoilla. 
(Juholin, & Kuutti 2006, 56.)  
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Guns’N Roses’in albumi Chinese Democracy lanseerattiin globaalilla tasolla yhtä aikaa, jotta 
albumi sai laajan kansainvälisen vastaanoton. Albumi julkaistiin Ruotsissa poikkeuksellisesti 
lauantaina, koska Ruotsissa ei lanseerata albumeja sunnuntaisin. Ruotsin ennakkojulkaisua-
jankohta aiheutti yleisörynnäkön Göterborgin Rockbareniin. (The Local 2008.) 
 
Kansainvälisten artistien albumeja lanseerataan usein yhtäaikaisesti kaikkialla. Tarkoituksena 
on luoda kansainvälinen huomioarvo ja välttää piratismiin liittyviä taloudellisia riskejä. (Ro-
lling Stone 2008.) 
 
Tuotteista tehdään usein globaaleja tuotteita myös sen takia, koska kulttuurit ovat kansainvä-
listyneet vuosien aikana. Globaalit markkinat tarjoavat mahdollisuuden suurempiin taloudelli-
siin voittoihin kuin pidättäytyminen kotimaanmarkkinoilla. Kansainvälinen kilpailu ja nopea 
elämänrytmi ovat lyhentäneet tuotteiden elinkaaria. Edellä mainitut tekijät aiheuttavat pai-
neita tehokkaalle lanseerausmarkkinoinnille.  
 
Lanseeraussuunnittelussa on vastattava kysymyksiin:  
 
• Milloin lanseeraus toteutetaan? 
• Kenelle lanseeraus suunnataan? 
• Mikä strategia valitaan? 
• Miten lanseerauskampanja toteutetaan? 
(Rope 2005.) 
 
Kuluttajamarkkinoille suunnatussa lanseerausprosessissa on kyettävä selvittämään seuraavia 
tekijöitä: 
 
• ostorakenne perhepäätöksessä 
• sukupuoli 
• ikäryhmät 
• koulutustaso 
• ammattiryhmät 
• tuloluokat 
• perheen elinvaihe 
• elämäntyylitekijät 
(Rope 1999, 41.) 
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2.6.2 Lanseerauksen elinkaarimalli 
 
Lanseerauksen elinkaarimallin prosessi jaetaan syntyvaiheeseen ja markkinointivaiheeseen.  
 
Syntyvaiheen aikana suunnitellaan tuoteidea, joka johtaa fyysisen tuotteeseen. Musiikkibis-
neksessä tärkeimpiä tuotteita ovat musiikkikappaleet, jotka edellyttävät sanoitus- ja sävellys-
työtä. Musiikinteon aikana bändi kykenee harjoittelemaan musiikkia ja kokeilemaan eri tem-
poja, tahteja ja sävelkulkuja. Sanoituksien muokkaamisen tarkoituksena on saada sanat kul-
kemaan yhdessä soittimien kanssa.  
 
Bändi siirtyy tuotantovaiheeseen, kun kappale on sanoitettu ja sävelletty. Tuottaja hioo kap-
paleesta timantin muokkaamalla kappaleen yksityiskohtia sanoituksien ja sävellyksien kohda-
lla. Nauhoitusvaiheen jälkeen tuottaja miksaa ja masteroi kappaleen soittokuntoiseen asuun, 
jotta kuuntelemisesta tulisi mahdollisimman sujuvaa.  
 
Tuottaja vie tuotetun kappaleen tuotantoyhtiön johdon kuunneltavaksi. Johdossa istuu usein 
musiikin asiantuntijoita, jotka kykenevät antamaan viimeisen hionnan kappaleen kehittämi-
sessä. Tuottaja palaa takaisin studiolle ja ryhtyy muokkaamaan kappaletta tulleiden esityk-
sien mukaan ja vie valmiin kappaleen takaisin tuotantoyhtiön johdolle.  
 
Tuote ja markkinointisuunnitelma testataan pienellä kohderyhmällä, joka vastaa haluttua 
kohderyhmää pienoiskoossa. Tuotantoyhtiö voi viedä kappaleen esikuunneltavaksi. Esikuunte-
lutilaisuuteen kutsutaan henkilöitä, jotka edustavat eri taustoja, jotta esikuuntelusta saadaan 
mahdollisimman paljon tietoa siitä, että keihin kappale vetoaa kaikista parhaiten. 
 
Testaustuloksien avulla voidaan mennä takaisin kehittämään itse tuotetta ja markkinointi-
suunnitelmia, jotta tuote vastaa markkinoiden kysyntää ja tuotteelle saataisiin mahdollisim-
man hyvä myyntitulos. Viimeiseksi tuotteelle toteutetaan hiottu lanseeraussuunnitelma. Huo-
lellisesti laadittujen testien avulla kyetään välttämään riskejä, jotka voivat aiheuttaa lansee-
rauksen epäonnistumisen. Riittää, että tuotteella on väärä nimi, väärä viestityyli, väärä 
markkinointisanoma, väärä hinta ja vääränlainen pakkaus. (Rope 2005.)  
  
Tuotteen erilaisuudesta on oltava riittävän varma, jotta tuote huomioidaan markkinoilla. Lan-
seeraukset ovat usein epäonnistuneet sen takia, ettei lanseeraaminen ole onnistunut, koska 
tuote ei ole ollut riittävän kiinnostava uutisoitavaksi. Testikuuntelujen avulla voidaan välttää 
riskejä, jotka liittyvät lanseerausprosessiin. (Juholin & Kuutti 2006.) 
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Näin läheltä artistin lanseerausprosessin, joka onnistui kaikin puolin hyvin, mutta itse tuotan-
toprosessissa tuotantoyhtiö ymmärsi kappaleen tunnelman väärällä tavalla. Vauhdikkaasta 
juhlakappaleesta muodostui lähes tunnelmallinen balladi, joka aiheutti kappaleen tuotannolle 
tarpeettomia lisäkustannuksia. Kappaletta tulkittiin täysin eri tavoin livenä ja nauhoituksena, 
joka johti myös kuuntelijoiden harhauttamiseen. Väärinymmärryksen seurauksena tuotantoyh-
tiö ei tuottanut kappaletta uudestaan. Tilanne johti siihen, että artisti irtisanoi yhteistyön 
tuotantoyhtiön kanssa. 
 
Markkinointivaiheen aikana tuote esitellään markkinoille. Esittelyn jälkeen seuraa tuotteen 
myynnillinen kasvuvaihe, jonka jälkeen seuraa tuotteen kypsyysvaihe, jonka tuottaa mahdolli-
simman paljon kassavirtaa yritykselle. Viimeiseksi seuraa laskuvaihe. Tuotteen kysyntä alkaa 
laskemaan, joka johtaa tuotteesta saadun liikevaihdon ja kassavirran pienentymiseen. Musiik-
kibisneksessä suurimmat tulot saadaan lanseerauksen alkuvaiheessa, koska laittoman musiikin 
levittäminen tapahtuu nopeasti ja näin musiikista saatavat myyntitulot laskevat. Tuotantoyh-
tiöt ovat kehittäneet CD-levyjä siihen suuntaan, että levyt sisältävät pääsyn lisämateriaaleih-
in, jotka sijaitsevat suojatuilla internetsivuilla. Kuluttajilla annetaan lisäporkkanoita, kun ku-
luttajat ostavat laillisia tuotteita. (Rope 2005.)  
 
2.7 Henkilökohtainen myyntityö 
 
Ilman myyntiä ei ole liiketoimintaa. Kiristynyt kilpailutilanne on lisännyt houkutusta antaa 
yliampuvia asiakaslupauksia. Myyntitoiminnassa on pidettävä huoli siitä, että tarjoaa sen mikä 
on todellista, jotta ostajille ei anneta vääriä lupauksia. Bändien markkinoinnissa on varottava 
yliampuvia markkinointisanomia, jotka eivät kykene täyttämään lupauksia. Vuosituhannen 
showsta on turha puhua, jos show ei ole todellisuudessa ole vuosituhannen show.  
 
Myyntityössä on muistettava se, ettei myydä pelkkää tuotetta, vaan kokonaispalvelua, jotta 
ostaja kokee kanssakäymisen mahdollisimman positiiviseksi. Bändien on antava hyvä tunnelma 
kaikissa myyntitilanteissa. Bändien kohdalla myydään tunnetta ja persoonia. Myyntitilanteessa 
voi erehtyä siten, että luullaan tuotetta niin ylivoimaiseksi, että se antaa luvan huonolle ja 
tylylle käyttäytymiselle. Kaikissa tilanteissa on pidettävä hyvää ja kohteliasta tunnelmaa, 
koska piirit ovat usein pieniä ja kohdatut voivat olla asiakkaita myöhemmin tulevaisuudessa.  
(Rubanovitsch & Aalto 2007.) 
 
Kaverisuhdettakaan ei katkaista, jos kaveri ei suostu lähtemään baariin ensi keskiviikkona. 
Kaveri voi silti soittaa keskiviikon jälkeen ja sanoa olevansa halukas lähtemään ulos perjan-
taina. Henkilökohtainen myyntityö on kaikille arkipäiväistä, koska jokainen pyrkii myymään 
omia ajatuksiaan ja ideoitaan tuttavilleen. 
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2.7.1 Myyntityön osa-alueet 
 
Myyntityö jaetaan kolmeen eri osa-alueeseen. Toimipaikkamyyntiin, neuvottelumyyntiin ja 
edustajamyyntiin. 
 
Toimipaikkamyynti tarkoittaa, että yrityksellä on myymälä, joka pyrkii volyymimyyntiin. 
Asiakkaille pyritään myymään mahdollisimman paljon tuotteita. Myymälät toimivat konsertti-
lippujen, fanituotteiden ja albumien myyntipaikkoina.  
 
Neuvottelumyynnistä käytetään termiä asiantuntijamyynti. Asiantuntijat pyrkivät vakuutta-
maan asiakkaan edustamansa tuotteen ylivoimaisuudesta. Asiantuntijamyynnin harjoittajia 
ovat bändit ja managerit, jotka haluavat myydä konsertteja ja lähestyä tuotantoyhtiöitä, jot-
ta saisivat aikaiseksi tyydyttävän levytyssopimuksen.  
 
Edustajamyynnistä käytetään myös termiä salkkumyynti. Edustajamyynnissä, toisin kuin toi-
mipaikka- ja neuvottelumyynnissä, edustaja etsii itse asiakkaansa ja pyrkii myymään tuottei-
ta. Edustajamyynnissä kaupat syntyvät myyntihenkilön aktiivisen myyntityön seurauksena. 
Managerit ja bändin jäsenet harjoittavat myös edustajamyyntiä, koska potentiaaliset ostajat 
eivät aina tiedä kaikkien bändien olemassaolosta.  
 
Myyntityön vaiheet jaetaan viiteen eri osa-alueeseen: 
 
• valmisteluvaiheeseen 
• myyntikeskusteluihin 
• tarjousvaiheeseen 
• kaupan päättämiseen 
• jälkihoitoon 
 
Valmisteluvaiheessa selvitetään potentiaalisen asiakkaan perustietoja. Rakennetaan esittely-
materiaalit myynnin tueksi. Suunnitellaan aikataulu myyntitilannetta varten. Valmistaudutaan 
myyntineuvotteluihin. 
 
Bändien markkinoinnissa esittelymateriaaleina toimivat musiikkilevyt ja videotiedostot. 
Bändien markkinointia helpottaa se, että musiikkikappaleet ja videot löytyvät usein bändien 
kotisivuilta internetistä.  
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Bändien konserttimyynnissä on saatava konserttijärjestäjä vakuuttuneeksi siitä, että bändi 
vetää puoleensa paljon kuuntelijoita, joka tuo tuloja lippumyynnin ja oheistuotteiden kautta. 
Myyntikeskusteluja varten täytyy suorittaa avaus. Täytyy kartoittaa asiakkaan tarpeita. Tarjo-
ta asiakkaalle ongelmanratkaisua ja/tai tarveargumentointia asiakkaan tarpeiden pohjalta. 
Viimeisessä vaiheessa täytyy häivyttää epäilyjä yritystä ja tuotteita kohtaan. (Rope 2005.) 
 
Hyvän valmistautumisen avulla lasketaan vastapuolen ostokynnystä. Myyjän on pysyttävä aika-
taulussa, ymmärtää asiakkaan tarpeet, myyntitilanteessa edetään asiakkaan ehdoilla, toimin-
nan lähtökohta on asiakas, osaa antaa laaja-alaista neuvontaa asiakkaalle, ymmärtää mitä on 
myymässä, esittää asiansa selkeästi, ideoi erilaisia vaihtoehtoja asiakkaille, virittää keskuste-
luja, tekee asioista kiinnostavia, on oma itsensä, osaa kysyä päätöksen perään, hoitaa asiak-
kaan asioita kokonaisvaltaisesti, tuottaa lisäarvoa asiakkaalle, pitää yhteyttä asiakkaaseen ja 
pitää lupauksensa. (Rubanovitsch & Aalto 2007.)  
 
Myynnintukimateriaaleja ovat esitteet, tuotteiden testitulokset, referenssilistat, käyntikortit, 
esittelyvideo, näytekappaleet ja liikelahjat. Bändien markkinoinnissa toimivat parhaiten mu-
siikkikappaleet, musiikkivideot, myyntilukemat ja kriitikoiden arvostelut.  
 
Tarjousvaiheen aikana laaditaan tarjous, joka perustuu asiakkaan pyytämään tar-
jouspyyntöön. Samalla tarjouksen sisältö täytyy esitellä markkinoinnillisella otteella. Tarjous-
vaiheessa voidaan ylistää bändin suosiota, jotta ostaja tekisi myönteisen päätöksen entistä 
herkemmin.  
 
Kaupan päättämisen aikana rohkaistaan kaupantekoon. Tarvittaessa voidaan ottaa aikalisä tai 
kiirehtiä kaupantekoa. Kaupanteon edistämisessä voidaan tarjota myös palkintoa. Bändi voi 
kehua konserttipaikkaa ja tarjota lisäelementtejä konserttiohjelmaa varten, jotta bändi saisi 
edun muihin kilpailijoihin nähden.  
  
Jälkihoidossa on oleellista seurata bändin fanien, kriitikkojen ja yhteistyökumppaneiden 
kommentteja uudesta musiikista ja konserttijärjestäjien huomioita konserttien onnistumisis-
ta. Rakentavien palautteiden kautta kyetään vahvistamaan heikkouksia ja korostamaan vah-
vuuksia, jotta bändin toiminta kykenee vastaamaan markkinoiden tarpeisiin. 
 
Sain todistaa alkuvuonna 2008 konserttia, joka keräsi paikalle enemmän roudareita kuin kuuli-
joita. Allekirjoittaneen ystäväpiiri keräsi päälle 50 prosenttia kuuntelijoista. Konsertin heikko 
menestys johtui siitä, että bändin esiintyjäksi ostanut lähiöbaari luuli, että bändillä on taka-
naan paljon faneja, jotka tulevat paikalle. Bändi luuli, että baarissa käy sen verran paljon 
asiakkaita, ettei heidän olisi tarvinnut osallistua konsertin mainontaan. Konsertin epäonnis-
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tuminen johtui huonosta viestinnästä ja puutteellisista myyntikeskusteluista. Molemmat osa-
puolet epäonnistuivat mainonnassaan pahimmalla mahdollisella tavalla. Baari sai esiintyjäk-
seen nousevan rockbändin ja vielä edulliseen hintaan. Bändi taas unohti tiedottaa faneja kon-
sertista. 
 
Molemmat osapuolet epäonnistuivat, joka johti siihen, että konserttipaikka halusi korjata ti-
lanteen siten, että bändi sai uuden konserttiajankohdan ja bändi soitti alennetulla hinnalla. 
Seuraava konsertti keräsi kuuntelijoita tyydyttävällä tasolla ja molemmat osapuolet markki-
noivat konserttia. Baari markkinoi konserttia ajoissa asiakkailleen ja bändi kuskasi fanejaan 
Kampin Keskuksesta konserttipaikalla tilausfanibussilla.     
 
2.7.2 Verkkomyynti 
 
Musiikkibisneksessä internet ei ole pelkästään mainonnan väylä, vaan väylä tuotemyynnille. 
iTunes on digitaalisen musiikin suurin jälleenmyyjä. Nykyajan musiikkibisneksessä kappaleita 
voi tarjota myytäväksi internetin kautta. Internetmyynti ei edellytä CD-levyistä ja kansista 
koituvia taloudellisia kustannuksia.  
 
Music Marketing.comin blogissa sanottiin, että ACDC epäonnistui Black Ice –albumin lansee-
raamisessa siten, ettei albumia ollut myytävänä verkon kautta. Tämän takia ACDC:n albumia 
ladattiin laittomasta 400 000 kappaleen verran viikon aikana. Kommenttikeskusteluissa tuli 
ilmi, että perinteinen levymyynti on myös taloudellisesti kannattavaa, koska internetmyynti 
edistää pahimmassa tapauksessa kappaleiden laitonta jakelua. Music Marketing, 2008. 
 
Teräsbetoni nousi tietoisuuteen puskaradion kautta siten, että Teräsbetonin esikoisalbumin 
sai ladata ilmaiseksi heidän internetsivuiltaan. Isoveljeni välitti Teräsbetoni –yhtyeen kappa-
leita minulle ja välitin kappaleita ystävilleni. Teräsbetoni sai levitettyä musiikkiaan siten, 
että ystävät markkinoivat Teräsbetonin kappaleita ystävilleen. Teräsbetonin kohdalla ilmais-
jakelu koitui pitkällä aikavälillä heidän edukseen, koska laadukkaasti tuotettu ja kohderyhmiä 
houkutteleva musiikki edisti bändin markkinointia. Teräsbetoni nousi myöhemmin albumi- ja 
sinkkulistan kärkisijoille ja Suomen euroviisuedustajaksi vuonna 2008.  
 
2.8 Mainonta 
 
Mainonta on mainostajan maksamaa ja tunnistettavissa olevaa markkinointia, jonka avulla 
halutaan lisätä yrityksen tunnettuutta, markkinoida tuotteita sekä edistää yrityksen tavoite-
mielikuvaa. Mainonta jaetaan kahteen eri osa-alueeseen. Ensimmäinen on tunnettuus-, mieli-
kuva- ja muistutusmainonta ja toinen on myyntimainonta. 
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Mainonnan tarkoitusperät eroavat siinä, että tunnettuus-, mielikuva- ja muistutusmainonnan 
tarkoituksena on muistuttaa yrityksen olemassaolosta mahdollisimman suurella kuluttajapei-
tolla. Myyntimainonta on kohdennettua markkinointia valituille kohderyhmille. Myyntimainon-
nan tavoitteena on saada vastaanottaja huomioimaan mainos kokonaan ja reagoimaan myynti-
sanomaan. 
 
Mainoskampanjan suunnitteluprosessissa on huomioitava yrityksen resurssit, mainonnan ta-
voitteet ja kohderyhmät, kilpailutilanne, tuotteen elinkaari, tuotteen erilaisuus kilpaileviin 
tuotteisiin verrattuna, tuotteen hinta ja markkinointikanavat, ostotiheys, lainsäädäntö ja tuo-
tetta käyttävien kuluttajien määrä. 
 
Mainoskampanjan suunnittelemisessa arvioidaan kampanjan taloudellisuutta ja tuloksellisuut-
ta peittolukujen avulla. Peittolukuvertailujen avulla kyetään näkemään miten eri mediat ta-
voittavat päällekkäisesti eri kohderyhmiä. Medioiden teholukuja voidaan vertailla siten, että 
mitkä ovat mainontakustannukset tavoiteltua 1 000 henkeä kohti. (Rope 2005.)  
 
2.8.1 Ulkomainonta 
 
Ulkomainontaa  harjoitetaan rakennettujen mainostelineiden avulla. Kiinteät mainostelineet 
sijaitsevat usein vilkkaasti liikennöidyillä alueilla, joissa on paljon kulkuneuvoja ja ohikulkijoi-
ta. Ulkomainontaa harjoittavat yritykset myyvät usein kulutustuotteita. Ulkomainontaa käy-
tetään eniten puhelinliittymien, alkoholijuomien, uhkapelien, virvoitusjuomien, pankkipalve-
lujen, vaatteiden, matkapakettien, kosmetiikan, autojen, viihdepalvelujen, lehtien ja ruoka-
tuotteiden markkinoimisessa. (Raninen & Rautio 2003.)  
 
Ulkomainonnassa harjoitetaan muutaman lauseen tehomarkkinointia. Ihmiset liikkuvat no-
peasti mainoksien ohi, joka pakottaa tekemään mainoksista mahdollisimman yksinkertaisia, 
jotta sanoma välittyy mainoksista tehokkaalla tavalla. (Rope 2005.)  
 
Ulkomainoksien suunnitteluprosessissa on huomioitava se, että ohiliikkujat näkevät mainoksen 
muutaman sekunnin ajan. Mainoksesta on karsittava mahdollisimman paljon pois, jotta mai-
noksen viesti välittyy tehokkaasti. Ohikulkijoiden kiireen vuoksi ulkomainontaa käytetäänkin 
eniten muistutusmarkkinointikampanjoiden yhteydessä.  
 
Vuodenaikojen ympärillä on huomioitava se, että eri värit muodostavat oleellisen osan ulko-
mainonnan näkyvyydelle. Vihreä väri ei erotu edukseen kesällä ja valkoinen taas katoaa lu-
men mukana.  
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Ulkomainonnan välineet ovat monipuolisia, koska ulkomainontaa voidaan harjoittaa kiinteissä 
ulkomainostelineissä, julkisissa liikennevälineissä, takseissa, myymälöissä, joukkoliikennea-
semilla, palvelukeskuksissa, rakennuksien seinillä, kuumailmapalloissa ja katupinnoilla. Erikoi-
simmat ratkaisut ovat mainoslakanat lentokoneiden perässä, autoihin kiinnitettävät tarrat, 
yrityksen oma markkinointiauto ja erikoisten markkinointiasusteiden avulla. (Raninen & Rau-
tio 2003.)  
 
Ulkomainonnan strategiassa on tärkeintä ajoituksen hallinta. Ulkomainospaikat tulee varata 
ajoissa, koska ulkomainontavälineet ovat kysyttyjä kohteita. (Raninen & Rautio 2003.) 
  
Musiikkibisneksessä varakkaat tuotantoyhtiöt mainostavat tunnettujen bändien uusia albume-
ja. Idols –voittaja Ari Koivusen debyyttialbumi koristi bussien kylkiä ja Apulanta –yhtyeen mai-
nokset koristivat Kampin Keskuksen valomainoksia.  
 
Taloudellisesti kannattavaa ulkomainontaa voidaan harjoittaa tilanteessa, jossa artistit ovat 
niin tunnettuja, että ohikulkijat tunnistavat artistit mainostauluista alle sekunnissa. Artistien 
taustalla on oltava hyviä myyntilukuja, jotta kalliiseen julistemainontaan kannattaa ryhtyä.  
 
Vähemmän tunnetut artistit mainostavat itseään paperijulisteiden avulla, jotka ovat usein 
kiinnitetty ilmoitustauluihin ja konserttipaikkojen seinille. Paperijulistemainonta on edullista 
tulokasbändeille, jotka hakevat jalansijaa markkinoilta. Paperijulistemainonnan heikkoutena 
on usein se, että mainoksia voidaan laittaa sallittuihin paikkoihin, joissa on jo useita mainok-
sia, joka vaikeuttaa erottautumista.  
 
2.8.2 Suoramainonta 
 
Suoramainonnan markkinointimateriaaleina käytetään esitteitä ja lehtiä. Suoramainontaa har-
joitetaan kohdennetulle kohderyhmälle, jonka reaktiot ovat helposti mitattavissa. Suoramai-
noksista tehdään henkilökohtaisten kirjeiden näköisiä, jolla osoitetaan, että asiakasta kun-
nioitetaan. (Raninen & Rautio 2003.)  
 
Esitteet ja kirjeet toimivat parhaiten, kun ne ovat henkilökohtaisesti allekirjoitettuja, sel-
keitä ja tyyliteltyjä. Esitteiden ja kirjeiden tarkoituksena on herättää mielenkiintoa yrityksen 
palvelutuotteita kohtaan.  
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Suoramainonnan markkinointimateriaalit ovat esitteitä ja kirjeitä, jotka ovat huolellisesti 
suunniteltuja. Suoramainoslähetykset ovat vastaanottajien kesken identtisiä, jotta mainosta-
misprosessista tulisi mahdollisimman tehokasta, nopeata ja vaivatonta. (Rope 2005.)  
 
Suoramainontaa pidetään edullisena ja tehokkaana markkinointimuotona, koska mainonta on 
kohdennettu päätöksentekijöitä eli ostajia kohtaan. Edullisuus tulee siitä, että suoramainon-
nan tehokkuutta voidaan mitata ennakkotesteillä, joka mahdollistaa vastauslähetysten perus-
teella mainonnan onnistumisen. (Raninen & Rautio 2003.)  
 
Suoramainonnan tehokkuus syntyy siitä, kun suoramainonnalla lähestytään olemassa olevia 
asiakkaita. Asiakasrekisterin ylläpito on oleellista suoramainonnan tehokkuuden kasvattami-
sessa. 
 
Suoramainontakirjeistä tehdään selkeitä ja kerrotaan tuotteiden eduista. Samalla tilaamisesta 
tehdään mahdollisimman vaivatonta itse asiakkaalle. Suoramainoslähetyksissä on usein mah-
dollisuus tilata tuotteita valmiiksi maksettujen tilauskorttien avulla. Puhelimen, tekstivies-
tien, www-sivujen ja sähköpostin avulla voi tilata myös tuotteita. (Raninen & Rautio 2003.) 
 
Suoramainonta jakautuu asiasisällön, henkilönimen, työtehtävän ja kohdistamattoman välisiin 
suoriin.  
 
Asiasisällöllisesti kohdistetussa suorassa suoramainoslähetykset ovat räätälöityjä vastaanotta-
jalle. Kohdistetut suoramainoslähetykset toimivat tilanteissa, joissa tunnetaan vastaanotta-
jien tarpeita. Manageritoimisto etsii uusia bändejä ja tiedetään kuka henkilö on yrityksen 
toimitusjohtaja. Bändi päättää lähestyä toimitusjohtajaa henkilökohtaisella sanomalla, jotta 
molemminpuoliset tarpeet tulevat tutuiksi.   
 
Henkilönimellä kohdistutetulla suoralla lähestytään valikoituja henkilöitä. Suoran avulla bändi  
voi lähestyä mediatoimittajia, jotka tulisivat kuuntelemaan bändin uusinta albumia live-
esiintymispaikkaan tai suorat lähetetään jälleenmyyjille, jotka pääsevät seuraamaan kutsu-
vieraskonserttia.   
 
Tehtävän mukaan kohdistetulla suoralla lähestytään samoissa työtehtävissä olevia henkilöitä. 
Bändi voi lähestyä jälleenmyyjiä, jotta jälleenmyyjät ostaisivat uusimman albumin hyllylle tai 
bändi lähestyy konserttijärjestäjiä, jotta bändi saisi itselleen konserttiesiintymisiä. Tehtävä-
suoralla voidaan lähestyä myös rekisteröityneitä faneja. Parhaimpia osoiterekisterien pitäjiä 
ovat bändien faniklubit.  
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Kohdistamaton suora toteutetaan alueellisella tasolla, joka on osoitteetonta suoraa. Kohdis-
tamattoman suoran avulla markkinoidaan lähialueella soitettavia konsertteja. Alueellisen ta-
son suorat toimivat myös uuden albumin markkinoimisessa. (Rope 2005.)  
 
2.8.3 Myymälämainonta 
 
Myymälämainonnan keskeisin tekijä on se, että minne tuote on sijoitettu myymälässä eli mi-
ten tuote on esillä. Tuote voidaan sijoittaa vilkkaasti liikennöidyille kulkureiteille, kassan 
lähettyvillä, näyteikkunaan, ylä- vai alahyllylle. Myymälämainonnan apuvälineinä käytetään 
kuulutusmainoksia, myymälän tv-kanavan mainoksia, myymälässä olevia julisteita ja paino-
tuotteita sekä näyteikkunamainoksia. Myymälät harjoittavat tuotemainontaa yhdessä tavaran-
toimittajien kanssa. Myymälämainonnan avulla tuote nostetaan esille muiden tuotteiden seas-
ta. Myymälämainonnalla pyritään saamaan aikaiseksi heräteostoksia. (Rope 2005.)  
 
Myymälämainonnassa käytetään äänimainoksia, videoita ja painotuotteita. Mainoksien tuotan-
toryhmät –kappaleessa kerroin siitä, että kuinka paljon eri ammattitaidon osa-alueita tarvi-
taan mainoksien tekemisessä. Myymälämainonnassa käytettävien materiaalien teko edellyttää 
isoja tuotantoryhmiä. Äänimainoksien, videoiden ja painotuotteiden suunnittelussa tulee 
huomioida se, että mainoksien tulee herättää huomiota, koska kuluttajien huomiosta kilpai-
llaan kaupoissa jatkuvalla syötöllä. Myyjät haluavat kiinnittää huomiota itseensä, kilpailevia 
tuotteita on kaikkialla ja kuluttajat ovat usein omissa ajatuksissaan. Myymälämainonnassa on 
kerättävä asiakkaan huomiota. Mainonnasta on saatava tehokasta, joka usein edellyttää sitä, 
että mainossanoman välityttävä silmänräpäyksessä. (Raninen & Rautio 2003.) 
 
Musiikkibisneksessä tehokkaaksi katsottu myyntitoiminta on se, että bändi on jakamassa nimi-
kirjoituksia uudelle albumille eli itse bändi on paikalla myymälässä vauhdittamassa oman le-
vyn myyntiä. Menekinedistäminen onnistuu parhaiten jo tunnetuilta artisteilta, jotka keräävät 
pitkän jonon faneja nimikirjoitustiskille. Vähemmän tunnettujen bändien on vaikea harjoittaa 
menekinedistämistä nimikirjoitustiskin avulla, koska bändit ovat tuntemattomia. Imagon ja 
artistien motivaation kannalta on syytä välttää syöksymistä tilanteisiin, joissa nimikirjoitustis-
kin eteen ei tule yhtäkään nimikirjoituksen pyytäjää. Tunnetutkin artistit ovat päätyneet ti-
lanteisiin, joissa heiltä ei ole pyydetty nimikirjoitusta, vaan he ovat joutuneet istumaan tiskin 
takana tyhjän panttina. (5stars40.livejournal 2008.) 
 
2.8.4 Verkkomainonta 
  
Verkkomainonta jakautuu www-kotisivuihin ja muilla www-sivustoilla tapahtuvaan www-
mainontaan.  
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Www-sivut ovat edullinen tapa markkinoida yritystä ja yrityksen palveluja. Www-sivut mahdo-
llistavat yksityiskohtaisten tuoteselostuksien kertomisen. Www-sivujen tulee olla aina ajan-
kohtaisia. Yrityksen www-markkinointia helpottaa se, että yritys löytyy yrityksen palveluja 
kuvastavien hakusanojen kautta eri hakukoneista. Www-sivujen tulee sisältää tietoja yrityk-
sen toiminnan tarkoituksesta, palveluvalikoimasta, palvelujen saatavuudesta sekä yhteystie-
doista.  
 
Www-sivujen on päivityttävä mahdollisimman useasti, jotta kävijät tulevat vierailemaan si-
vustolle uudestaan ja kävijämäärät saadaan pysymään tasolla, joka vastaa www-sivuihin in-
vestoituja kustannuksia. Sivujen päivittäminen ei enää edellytä erillisen ohjelmiston asenta-
mista tietokoneelle, vaan sivuja voidaan päivittää mistä tahansa internetin avulla.  
 
Www-sivujen kautta voidaan kerätä vierailijoiden sähköpostiosoitteita kohdennettua markki-
nointia varten. Sähkömarkkinoinnin avulla helpotetaan vastaanottajien www-surffailua. Vas-
taanottajille voidaan ilmoittaa ajankohtaisista asioista ilman, että www-surffaajan täytyy itse 
käydä eri sivustoilla katsastamassa uusia päivityksiä. (Rope 2005.)  
 
Www-suunnitteluprosessissa on huomioitava samaan aikaan visuaalinen näyttävyys, helposti 
luettavat tekstit, hyvä selattavuus ja sivujen toimintavarmuus. Sivujen kokonaissuunnittelu 
edellyttää kaupallista, taiteellista ja teknistä osaamista. Osa-alueiden yhdistäminen ede-
llyttää kokonaisvaltaista ymmärrystä eri osapuolten työkuvista, jotta prosessi etenee aikatau-
lun mukaisesti ja projektista tulee toteuttamiskelpoinen.  
 
Www-sivujen on oltava selkeitä, visuaalisesti näyttäviä ja viihdyttäviä. Graafiset suunnitteli-
jat toteuttavat sivujen ulkoasun. Graafiset suunnittelijat tarvitsevat materiaaleja valokuvaa-
jilta, kuvankäsittelijöiltä, editoijilta ja animaatiosuunnittelijoilta. Graafinen suunnittelija 
osaa tehdä usein myös edellä mainittuja asioita.  
 
Sivuille täytyy suunnitella käyttöliittymä, jotta www-sivut saadaan toimimaan. Räätälöityjen 
sivujen saaminen verkkoon edellyttää ohjelmoijien ammattitaitoa. Nykyään on saatavilla 
markkinoilta valmiita ja helppokäyttöisiä käyttöliittymiä joiden hallitsemiseksi riittää, että 
hallitsee tekstinkäsittelytaitoja. Helppokäyttöisten käyttöliittymien heikkoutena on se, että 
sivujen rakenteet eivät ole muokattavissa.  (Raninen & Rautio 2003, 182 – 183.) 
 
Webbannerimainontaa harjoitetaan tekstilinkkien, kuvien ja videoiden avulla. Mainoksia klik-
kaamalla päädytään usein mainostajan pääsivulle tai kampanjasivustolle. Radiokanavien 
www-sivuilla on mainoksia bändien albumeista ja konserteista. Verkkomainontaa on vaivaton-
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ta seurata, koska kävijätilastot kertovat siitä, että mikä mainos on tuonut eniten kävijöitä 
mainostajan verkkosivuille. Kävijätilastojen avulla saadaan tietoa siitä, että missä päin poten-
tiaaliset asiakkaat surffaavat internetissä. Tietojen avulla kyetään suunnittelemaan seuraavia 
mainossuunnitelmia. Heikoiten menestyneistä verkkomainontapaikoista luovutaan ja keski-
tetään mainontaa sivuille, jotka lisäävät kävijämääriä. Optioimut kävijätilastot kertovat par-
haimmassa tapauksessa sen, että miltä sivuilta tuli eniten ostajia. Ostajien seuranta on 
tärkeämpää kuin kävijämäärien tavoitteleminen. 
 
2.8.5 Suhdetoiminta 
 
Suhdetoiminnalla annetaan etuja yrityksen suhdeverkostolle. Yritys voi antaa palvelujaan il-
maiseksi toisen osapuolen käyttöön. Tarkoituksena on nostaa positiivista huomioarvoa yritystä 
kohtaan. Suhdetoiminnan tarkoituksena on rakentaa positiivinen mielikuva yrityksen toimin-
nasta. Suhdetoiminta antaa inhimillisemmän imagon yrityksen toiminnasta. Suhdemarkkinoin-
nin avulla luodaan suhdeverkosto. Yhteiskunnan kuin liike-elämänkin suhdeverkostot muodos-
tuvat inhimillisistä henkilösuhteista. Suhdemarkkinointi on yksilöiden välistä markkinointia. 
Suhdemarkkinoinnilla pyritään luomaan läheiset, tiiviit ja henkilökohtaiset suhteet kohderyh-
miin, jotka vaikuttavat yrityksen menestymiseen. 
 
Suhdemarkkinointi perustuu asiakas-, liike-, tuttavuus-, kaveruus- ja ystävyyssuhteiselle. Suh-
demarkkinoinnin tarkoituksena on edistää omaa asiaa siten, että kaikille osapuolille syntyy 
win-win –tilanne. (Rope 2005.) 
 
Vaateliike voi antaa vaatteita lainaksi musiikkivideon kuvauksia varten. Vastavuoroisesti vaa-
teliikkeen logo näkyy bändin mainonnassa. Mediatoimisto voi sponsoroida markkinointimate-
riaalien avulla toimijoita, jotka tuovat referenssien kautta uusia asiakkaita. Yritys voi lahjoit-
taa rahaa hyväntekeväisyyteen, jotta yritystä ei pidetä pelkkänä rahakoneena, vaan yhteis-
kuntavastuuta edistävänä toimijana.   
 
U2 –yhtyeen solisti Bono on tunnettu yhteiskunnallisesta osallistumisestaan. Bono on nähty 
lobbaamassa köyhien maiden velkojen anteeksiantamisen puolesta. Bono on esiintynyt julki-
sesti YK:n entisen pääsihteerin Kofi Annanin ja EU -komission puheenjohtajan Manuel Barro-
son kanssa keskustellen köyhien maiden tilanteista. (BBC 2000.) 
 
Bono on saanut pr-työn kautta itselleen ilmaista media-aikaa. Pr–työ voi kääntyä itseään vas-
taan, jos pr-työn tarkoituksena on ainoastaan saada media-aikaa ja epäonnisten ongelmia 
käytetään keppihevosena. Hyvin harjoitettu suhdetoiminta perustuu aitoon ja todelliseen 
kumppanuuteen. Mediastrategiaa luotaessa on vältettävä epäaitoutta ja epärehellisiä tarkoi-
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tusperiä oman pr-arvon kasvattamisessa. Pr-toiminnan on kestettävä kriittistä ja yksityiskoh-
taista tarkastelua. Pr-työssä on seisottava sanojen ja tekojen takana, jotta pr-imagosta tulee 
mahdollisimman positiivinen ja kestävä.  
 
2.9 Teoreettinen yhteenveto 
 
Hiillokselle päätettiin rakentaa kokonaisvaltainen markkinointiviestintäsuunnitelma, jonka 
toteuttaminen olisi ollut mahdotonta ilman markkinointimateriaaleja ja sinkun valmistumista. 
Sinkun valmistuminen, markkinointisuunnitelma ja markkinointimateriaalit päätettiin niputtaa 
yhdeksi kokonaisuudeksi. Hiillokselle päätettiin tehdä www-sivut, webmateriaalit, juliste- ja 
esitemainokset, fanituotteet, musiikki-, promootio- ja dokumenttivideot, jotka tukevat teo-
riaosuudessa käsiteltyjä markkinointimenetelmiä.  
 
Sinkku päätettiin lanseerata yhdessä muiden markkinointimateriaalien kanssa. Www-sivut, 
MySpace, ReverbNation ja Zazzle-verkkokauppa päätettiin avata suurelle yleisölle yhtä aikaa, 
kun musiikkivideo toimitettiin Voice- ja MTV-musiikkikanaville ja MP3:set radiokanaville.  
 
3 Case Hiillos 
 
Hiillos on uusi suomalainen rockbändi, jolla ei ollut markkinointiviestintäsuunnitelmaa eikä 
riittäviä mediamateriaaleja. Projektin tarkoituksena oli laatia selkeä markkinointisuunnitelma 
ja mediamateriaalit Hiilloksen työn tueksi, jotta Hiillos kykenisi saamaan itselleen keikkati-
lauksia.  
 
Hiillos sävelsi ja sanoitti uusia lauluja ja kykeni saamaan itselleen keikkoja sopivaa tahtia syk-
syllä 2006. Hiilloksen toiminta näytti vakaalta, joka kykeni tasaiseen kasvuun. Hiilloksen toi-
minta häiriintyi vuonna 2007, kun bändin rumpusoittaja erotettiin bändistä. Hiilloksen piti 
etsiä itselleen uusi rumpali. Kevin Knouna löydettiin vuosien 2007 ja 2008 taitteessa ja Hiillos 
pystyi käynnistämään uudelleen toimintansa. 
 
Hiillos ryhtyi harjoittelemaan vanhoja kappaleitaan, mutta ongelmaksi muodostui tuotantoyh-
tiön hidas toiminta sinkun ja albumin tuottamisen kanssa. Samalla keikkamyynti hiljeni, kun 
manageri siirtyi äitiyslomalle. Hiilloksen toiminnan kehittymiseen vaikuttivat sisäiset kuin ul-
koiset tekijät. Projektini tarkoituksena oli saada Hiilloksen toiminnalle suunnitelma, joka ky-
kenee vähentämään sisäisten kuin ulkoisten tekijöiden haittavaikutuksia. (Sihtola 2008.)  
 
3.1 Bändikuvaus 
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Hiillos on suomalainen progressiiviseen rockmusiikkiin erikoistunut yhtye. Hiillos perustettiin 
vuonna 2005. Hiilloksen keulahahmona toimii laulaja, rytmikitaristi Juha Sihtola, rumpalina 
Kevin Knouna, basistina Miika Kyyrö ja kitaristina Jake Häyry. Kaikki bändin jäsenet ovat 
pitkän linjan muusikkoja, jotka myös opiskelevat musiikkia.  
 
Hiillos soittaa tummanpuhuvaa suomirokkia, jossa yhdistyy nopeatempoinen metallimusiikki 
sekä lähes suomi-iskelmämäinen laulutyyli. Hiilloksen erottaa muista metallibändeistä juuri 
se, että laulutyyli on lähellä iskelmämusiikkia kuin oopperamaisen korkeita tai karhean mata-
lia laulutasoja. 
 
Solisti Juha Sihtola on bändin johtaja ja keulahahmo. Sihtola keräsi bändin jäsenet ympäri-
lleen pitkän etsinnän jälkeen. Tärkeintä oli löytää sellaisia bändin jäseniä, joiden kanssa ky-
kenee sujuvaan yhteistyöhön. Sihtola säveltää ja sanoittaa lauluja, joten pääasiallinen veto-
vastuu Hiilloksesta kuuluu Sihtolalle.  (Sihtola 2008.) 
 
3.1.1 Tilanneanalyysi 
 
Hiilloksen toiminnallinen ja markkinoinnillinen tilanne oli ollut pysähdyksissä pidemmän ai-
kaa. Rumpusoittajan erottaminen Hiilloksesta johti siihen, että bändin toiminta muuttui pas-
siiviseksi melkein vuoden ajaksi. Uuden rumpusoittajan, Kevin Knounan, mukaantulo muutti 
Hiilloksen tilanteen siten, että Hiillos pystyi käynnistämään bändiharjoituksensa uudelleen.  
 
Uuden rumpalistin mukaantulo käynnisti bändin internetsivuhankkeen. Suunnittelin Hiilloksen 
www-sivut alkuvuonna 2008, mutta mitään muita markkinointimateriaaleja ei tullut suunni-
teltua. Hiillos järjesti rumpunauhoitukset alkuvuonna 2008 ja sinkun tuottaminen näyttämi-
nen kevään aikana vaikutti todennäköiseltä. Päivät ja kuukaudet kuluivat, mutta sinkkua ei 
saatu tuotettua tuotantoyhtiön kiireiden vuoksi. Kotisivujen toteuttaminen tuntui turhautta-
valta, koska sivuille ei voinut laittaa keikka- ja musiikkitaltiointeja, koska niitä ei ollut.  
 
Juha Sihtola huomasi vaikean tilanteen. Bändi seisoi paikallaan ja mitään ei oikein tapahtu-
nut, vaikka bändi harjoitteli jatkuvasti vanhoja kappaleita sekä sävelsi uusia kappaleita. Sih-
tola käynnisti prosessin sinkun tuottamiseksi, jotta bändin toiminta saisi itselleen lisävauhtia 
Hiillos sai lupauksen tuotantoyhtiöltä, että sinkku olisi julkaisukunnossa 26.1.2009. Tuotan-
toyhtiön lupaus ja selkeä aikataulu antoivat tukea koko projektille. (Sihtola 2008.) 
 
3.1.2 SWOT 
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SWOT –analyysin avulla kartoitetaan tutkimuskohteen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuk-
sia ja uhkia. Alla SWOT-analyysi kertoo Hiilloksesta.   
 
Vahvuudet 
 
• Tiedetään mitä pitää tehdä 
• Kasvanut motivaatio 
• Hyvä yhteishenki 
• Ammattitaito 
 
Heikkoudet 
 
• Heikko keikkamyynti 
• Ainoastaan yksi laulu on tuotettuna 
• Tulokseton manageritoiminta 
• Päämäärät ovat tiedossa, mutta toiminta uupuu 
 
Mahdollisuudet 
 
• Lisätä bändin houkuttelevuutta 
• Nousta suomirockin raskaaseen sarjaan 
• Lisätä keikkamyyntiä 
• Levymyynti käyntiin 
 
Uhat 
 
• Kova kilpailu ja tarjonta 
• Ei erotu muista bändeistä tarpeeksi hyvin 
• Liika erottautuminen johtaa marginalisoitumiseen 
• Bändi jää ikuiseksi harjoitusbändiksi 
(Sihtola 2008.) 
 
3.1.3 Kehityssuunnitelma 
 
Hiillos oli useiden vuosien jälkeen edelleen lähtökuopissa. Keikkoja tuli yksi tai kaksi per vuosi 
ja. Bändi ei ollut saanut sinkkua tuotettua. Hiilloksella ei ollut edes livetaltiointia konserteis-
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ta, jotka olisivat antaneet mahdollisuuden markkinoida Hiilloksen musiikkia internetin kautta 
konserttijärjestäjille ja faneille.  
 
Bändiltä puuttui paljon markkinointimateriaaleja, markkinointistrategia sekä eri markkinoin-
tikanavat olivat hyödyntämättä. Projektin aikana kaikki piti rakentaa puhtaalta pöydältä. 
Ryhdyimme töihin ja kehityssuunnitelma hiottiin yhdessä Hiilloksen Juha Sihtolan kanssa. 
Olimme keskustelleet bändin tilanteesta siitä lähtien, kun ryhdyimme suunnittelemaan www-
sivuja vuoden 2008 alussa. Kehityssuunnitelman laatiminen tuli tapahtumaan mutkattomasti, 
koska tiesin paljon bändin nykytilasta ja tavoitteista.  
 
3.1.4 Visio   
 
Hiilloksen tavoitteena on nousta suomirockin raskaaseen sarjaan. 
 
3.1.5 Strategia 
 
Hiillos säveltää ja sanoittaa kappaleita, jotka saavuttavat suosiota suomalaisten kuin ulko-
maalaisten keskuudessa. Hiillos ryhtyy rakentamaan määrätietoisesti tunnistettavaa brandia, 
joka kuuluu musiikissa ja näkyy visuaalisessa ilmeessä.  
 
3.1.6 Liiketoiminnan kompastuskivet 
 
Hiilloksen toiminnan kompastuskivet liittyvät manageritoiminnan heikkouteen. Hiilloksen on-
gelmana oli se, että managerin mentäessä äitiyslomalle keikkamyynti meni nollatasolle. Hii-
llos ei lähtenyt metsästämään uutta manageria uskollisuuden vuoksi, eikä bändi ryhtynyt itse 
myymään konsertteja, koska bändillä ei ollut taustayhtiötä, joka olisi voinut solmia sopimuk-
sia ja laskuttaa konserttijärjestäjiä. 
 
3.2 Case The Plastic Explosives 
 
Haastattelin The Plastic Explosives bändin kitaristia Jussi Kontista. The Plastic Explosives on 
suomalainen 70- ja 80-luvun englanninkielistä hard rock-musiikkia soittava suomalainen yhtye. 
TPE on saanut vaikutteita Deep Purplelta, Whitesnakelta ja Mötley Cruelta. Bändi on perus-
tettiin syksyllä 2006. 
 
TPE on toiminut järjestelmällisesti bändin alkuajoista lähtien. Bändi ryhtyi säveltämään ja 
tuottamaan omaa musiikkiaan, koska bändi haluaa olla riippumaton ulkopuolisista tahoista. 
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Syy riippumattomuuden tavoitteluun johtuu siitä, että bändi haluaa kulkea eteenpäin omalla 
aikataulullaan. Riippuvaisuus ulkopuolisista tahoista, kuten tuotantoyhtiöistä ja keikkamyy-
jistä, johtaisi pahimmassa tapauksessa siihen, että bändin toiminta passivoituisi.  
 
TPE on kyennyt myymään konsertteja kohtuullista tahtia. Ensimmäisten konserttien myyminen 
oli kaikista vaikeinta, mutta jään murtamisen avulla bändi on kyennyt saamaan itselleen uusia 
konsertteja. Helsingin ydinkeskustassa sijaitseva On the Rocks on ottanut bändin vakioesiinty-
jien joukkoon. Bändi on kyennyt myymään konsertteja hyvällä tahdilla, kun otetaan heijas-
tuspinnaksi alalla vallitseva kova kilpailutilanne sekä se että TPE on varsin nuori ja omatoimi-
nen yhtye. TPE soittaa kymmenkunta konserttia vuoden aikana. TPE:n laadun takeeksi on 
muodostunut se, että samat konserttijärjestäjät ovat ottaneet uudestaan yhteyttä ensimmäis-
ten konserttien jälkeen.   
 
TPE:n päämarkkinointikanavia ovat netissä sijaitsevat sosiaaliset mediat kuten Facebook ja 
MySpace. TPE:llä on omat nettisivut, jotka toimivat yhtyeen päämarkkinointikanavana. Sivuil-
ta löytyy kuunneltavaksi bändin kaikki kappaleet, muutama livekeikkataltiointi, kuvaukset 
bändin jäsenistä sekä tietoa tulevista konserteista.  
 
TPE:n vahvuudeksi voidaan laskea se, että bändi on tehnyt järjestelmällistä työtä vuosien ai-
kana sekä motivaatio on ollut korkea sekä bändin kappaleet ovat englanninkielisiä, jotka 
mahdollistavat yhtyeen kansainvälistämisen.  
 
TPE:n musiikkigenre on kuitenkin varsin kilpailtu. TPE idolibändit Whitesnake, Deep Purple ja 
Mötley Crue tekevät edelleen kiertueita ympäri maailman ja nouseminen vanhojen klassik-
kobändien joukkoon on kivinen, mutta ei suinkaan mahdoton tie. Osoituksena on se, että 
TPE:n fanikunta on kasvanut taisaista tahtia vuosien varrella, mutta silti liian hitaasti. 
 
TPE:n ero Hiilloksen toimintaan on siinä, että bändi on kyennyt omavaraisuudellaan tuotta-
maan omia kappaleitaan sekä myymään konserttejaan. TPE aloitti bänditoiminnan samaan 
aikaan kuin Hiillos. Takana on jo kymmeniä konsertteja, toinen albumi ilmestyy keväällä 2009 
ja fanipohja on kasvanut tasaista tahtia. 
 
TPE on klassinen esimerkki siitä, että nollatilanteesta voidaan nousta ylös omin lihaksin. Taus-
talla ei pyöri managereita, ohjelmatoimistoja, tuotantoyhtiöitä eikä konserttimyyjiä. TPE on 
hoitanut omat asiansa itsenäisesti.  
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TPE on ollut yhteydessä tuotantoyhtiöiden suuntaan, mutta TPE:tä pidetään liian samankal-
taisena kuin mitä Deep Purple ja Whitesnake ovat. Tuotantoyhtiöiden mukaan kuluttajat os-
taisivat enemminkin Deep Purplea ja Whitesnakea kuin TPE:n tuotantoa. (Kontinen 2009.)  
 
Tuotantoyhtiöiden mielipiteen voi ymmärtää, mutta toisaalta mielipidettä ei voi ymmärtää. 
Tuotantoyhtiöiden käsitystä seuraten popmusiikkia esittävää naista ei kannata ottaa listoille, 
koska Madonna on jo olemassa. Madonnan kyljessä ovat silti Britney Spears, Lady Gaga, Chris-
tina Aquilera, Gwen Stefani, Mariah Carey, Rihanna, Beyonce, Pink ja monet muut naistähdet.  
 
Hard rockin puolelta voidaan nostaa esimerkiksi australialainen Airbourne, joka soittaa lähes 
samankaltaista musiikkia kuin AC/DC, mutta bändi on lisännyt soundiin omaa maustettaan. 
Airbournen Runnin Wild’ia on soitettu YouTubessa yhteensä lähes 600 000 kertaa. Videot on 
lisätty YouTubeen tammikuussa 2007 ja huhtikuussa 2008.    
 
Hard rockin kuulijakunta on varsin suuri, joka ilmenee edelleen vanhojen bändien suosiosta. 
Vanhat bändit ovat jo ennestään tuttuja ja soundimaailma jää usein toistamaan itseään tai 
musiikki pyörii vanhojen hittien ympärillä. Hard rockin nykytilanteen voi nähdä uhkana siten, 
ettei uusilla hard rock –bändeillä ole mahdollisuutta vallata itselleen kuulijakuntia tai mahdo-
llisuutena ottaa itselleen kuulijakuntia, jotka ovat kyllästyneet nykytarjontaan ja haluaisivat 
kuulla uusia ja tuoreita kykyjä.  
 
TPE:llä on mahdollisuus nousta suosituksi hard rock –bändiksi kansallisella tasolla, mutta kan-
sainvälistä suosiota ei ole myöskään mahdotonta tavoitella. TPE on osoittanut itsenäistä kykyä 
kehittyä ja ottaa askeleita eteenpäin. TPE:n vahvuutena on motivaatio ja luotettavuus, joka 
toivottavasti näkyy tulevaisuudessa suosiona kansallisella ja kansainvälisellä tasolla.  
 
3.3 Riippumattomuus alkuvaiheessa 
 
Hiilloksen on perustettava itselleen taustayhtiö, jotta bändi voi harjoittaa toimintaa itsenäi-
sesti. Omasta managerista on turha haaveilla alkuvaiheessa, koska Hiilloksen tulot ovat liian 
pieniä managerin palkkaamiseksi. Ohjelmatoimiston armoille jääminen on kuin itsemurha, 
koska ohjelmatoimistojen listalla on niin paljon artisteja, että keikkojen saaminen on aina 
epävarmempaa. Alkuvaiheessa on parempi pitää ohjakset omissa käsissä kuin antaa ohjat ul-
kopuolisten haltuun.  
 
Kritiikkiä voi esittää siitä, että oman taustayhtiön perustaminen vie voimia itse musiikilta. 
Oman yhtiön perustaminen vie voimia, mutta se antaa bändille riippumattoman aseman ma-
nagereista, tuotantoyhtiöistä ja ohjelmatoimistoista. Bändin on osattava bisneksen teko, jotta 
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bändi saa riittävästi resursseja oman toiminnan kehittämiseksi. Bändi voi ostaa keikka- ja le-
vytuloillaan ulkopuolisia palveluja, jotka pitävät. 
 
The Plastic Explosives on riippumattomuuden takia selvästi edellä Hiillosta. The Plastic Explo-
sives on silti kyennyt tuottamaan itsenäisesti kaksi albumia sekä myymään itse omia konsert-
tejaan. Riippumattomuus ei siis syö resursseja taiteelliselta toiminnalta.    
 
3.3.1 Manageri pitkällä tähtäimellä 
 
Hiilloksen on saatava itselleen manageri pitkällä tähtäimellä, joka hoitaa sopimusasiat ja 
myynnin. Manageritoiminnan avulla Hiilloksen toiminta saa itselleen ammattimaisuutta, joh-
donmukaisuutta ja  päättäväisyyttä. Managerin avulla Hiilloksen jäsenet kykenisivät ainoas-
taan keskittymään musiikintekoon, konserttiohjelman kehittämiseen ja musiikkikonsertteihin.  
 
Managerin päätoimenkuvana olisi keikkamyynti sekä levyjen myyminen jälleenmyyjille. Mana-
geri hoitaisi samalla bändin hallinnollisia, taloudellisia, juridisia ja markkinoinnillisia asioita. 
Manageri johtaisi samalla suhdetoimintaa levy-yhtiöiden ja median suuntaan. 
 
Bändin ei pidä ikinä jättää toimintaa puhtaasti ulkopuolisten armoille, jos managerin toiminta 
hiipuu, manageri erotetaan, manageri eroaa, bändi ei saa tehtyä sopimusta tuotantoyhtiön 
kanssa tai tuotantoyhtiö päättää hylätä Hiilloksen. Oma taustayhtiö on aina oltava taustalla, 
jotta vähennetään riippuvuutta managereista ja tuotantoyhtiöistä, jos syntyy ongelmatilantei-
ta.    
 
3.3.2 Tuotekehitystoiminta 
 
Tuotekehitystoiminta eli tässä tapauksessa musiikillisen ammattitaidon kehittäminen on Hii-
lloksen toiminnan peruskivi. Musiikillisen ammattitaidon kehittymisen kautta Hiillos kykenisi 
sanoittamaan ja säveltämään entistä parempia lauluja, jotka uppoaisivat kuulijoihin entistä 
paremmin.  
 
Musiikinteon on tapahduttava tehokkaassa prosessissa. Musiikinteon on johdettava uusien 
kappaleiden syntymiseen. Musiikkikappaleiden hiomisprosessissa on keskityttävä sujuvuuteen. 
Musiikinteon riskinä on ajanhukka, joka on poissa konserteilta, suhde- ja markkinointitoimin-
nalta. Musiikinteossa on keskityttävä prosessien hiomiseen ja ajankäytönhallintaan, jotta 
syntyy enemmän aikaa luovalle työskentelylle tai musiikkikappaleet syntyvät lyhyemmässä 
ajassa. 
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Bändin jäsenten on sanoitettava ja sävellettävä kappaleitaan omatoimisesti ja esittää uusia 
kappaleitaan bändiharjoituksissa. Bändiharjoituksista on muodostettava paikka uuden musii-
kin esittämiseksi. Bändiharjoituksissa pitää harjoitella vanhoja kappaleita, mutta myös esittää 
uusia kappaleita mahdollisimman hyvin viimeisteltyinä.  
 
3.3.3 Bänditoiminnan kaupallistaminen 
 
Piratismi eli musiikin laiton lataaminen on aiheuttanut taloudellisia menetyksiä musiikkiteolli-
suudelle. Internetissä sijaitsevat palvelut kuten YouTube ja MySpace ovat myös omalta osal-
taan vähentäneet musiikkiteollisuuden myyntiä. Bänditoiminta on kaupallistettava niin pitkä-
lle kuin mahdollista, jotta bänditoiminnasta tulee taloudellisesti kannattavaa.   
 
KISS –yhtyeen basisti Gene Simmons kertoi Businessweek –lehden haastattelussa, että fani-
tuotteet toivat enemmän rahaa kassaan kuin levymyynti. KISS –yhtyeellä on yhteensä 3 000 
lisensioitua fanituotetta. (Radio Rock 2008.)  
 
Fanituotteiden kehittämisestä ja tuotelisensioinnista tulee merkittävä tekijä Hiilloksen talou-
delliselle toiminnalle. Hiillokselle tullaan rakentamaan projektin jälkeen kaupallistamissuun-
nitelma, jossa kartoitetaan tuotteita, jotka istuvat Hiilloksen brändiin sekä tuottavat taloude-
llista voittoa.   
 
Fanituotteet voivat olla vaatteita, julisteita, kelloja, astioita, alkoholimerkkejä, kondomeja, 
huonekaluja, pelejä, leluja, hajuvesiä, grillejä ja kenkiä. Fanituotteeksi voidaan lisensioida 
mitä tahansa olemassa olevia tuotteita. Tärkeintä on se, että tuote istuu bändin imagoon.  
 
Musiikkivideoissa ja sanoituksissa harjoitetaan sponsoroitua piilomainontaa. Katy Perryn Hot 
and Cold –kappaleessa näkyvät Dieselin ja Nokian tuotteita ja yhtiölogoja. Sturm und Drangin 
Break Away–musiikkivideossa vilahtaa Sisu-pastilliaski. Pinkin sanoituksissa mainittiin Merce-
des Benz, Timbalandin The Way I Are –kappaleessa VISA ja American Express sekä M Pokoran 
They Talk Shit About Me –videossa Ben & Jerry’s –jäätelömerkki. 
 
Tuotelisenssit ja musiikkivideoiden sponsoroitu piilomarkkinointi on tullut jäädäkseen. 
Pelkällä musiikkimyynnillä ei tuoteta riittävästi syntyneitä kustannuksia ja uudet bisnesmuo-
dot tuovat tarpeeksi rahoitusta musiikkialalle.  
 
3.3.4 Markkinointistrategia 
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Hiillos tarvitsi kipeästi markkinointistrategian konserttimyynnin lisäämiseksi. Markkinoinnin 
avulla kyetään harjoittamaan tehokasta kohdennettua markkinointia potentiaalisten asiakkai-
den suuntaan. Markkinointistrategian avulla haetaan lisämyyntiä ja parempaa näkyvyyttä. 
 
Kylmä teräs taipuu –sinkun valmistumisen jälkeen päätettiin toteuttaa musiikkivideo, doku-
mentti, lyhyt promootiovideomainos, webmateriaalit ja printtimainokset Hiilloksesta. Videoi-
den avulla haluttiin antaa ammattimainen vaikutelma bändin motivaatiosta kuuntelijoiden 
suuntaan.  
 
Markkinointi tavoitteeksi asetettiin se, että Hiillos saisi musiikkivideot soimaan TV-kanavilla 
ja musiikkitaltioinnit radiokanavilla. Musiikin soiminen eri kanavilla tulisi olemaan parasta 
markkinointia bändin kannalta, koska pääseminen kanavien soittolistoille on jo referenssi 
hyvästä musiikista.  
 
Kanavien soitot auttavat myös markkinoinnissa, koska soitot auttavat myymään konsertteja. 
Konserttiostajienkin silmissä musiikkikappaleiden soitto eri kanavilla kertoo siitä, että bändi 
on kyennyt lisäämään tunnettuuttaan ja keräämään uusia faneja, jotka tulevat mielellään 
kuuntelemaan suosikkibändiään livenä.  
 
3.4 Käytettävät markkinointikanavat 
 
Tehokkaaksi havaittuja markkinointikanavia ovat henkilökohtainen myyntityö, suoramainonta, 
suhdetoiminta, internet, katumainonta ja myymälämainonta, TV ja radio. Käyn jokaiselle ka-
navalle suunnatun strategian läpi seuraavien kappaleiden aikana.  
 
3.4.1 Henkilökohtainen myyntityö 
 
Henkilökohtaisen myyntimenetelmän avulla lähestytään keikkamyyjiä, kauppojen jälleenmyy-
jiä, faneja, tuotanto- ja mediayhtiöitä. Jokainen bändin jäsen on saatava harjoittamaan hen-
kilökohtaista myyntityötä, jotta Hiilloksen toiminta saisi itselleen lisätehoja.  
 
Myyntityökoulutusta on lisättävä bändin jäsenten keskuudessa, jotta bändi saisi itselleen kon-
sertteja tasaista tahtia, myytyä levyjä mahdollisimman moneen kauppaan ja satua myytyä 
levyjä ja oheistuotteita faneille.  
 
Salkkumyynnin avulla halutaan saada keikkoja, myydä levyjä sekä saada soittoaikaa ja 
näkyvyyttä eri medioissa. Salkkumyyntiä tapahtuu konserttien aikana siten, että faneille 
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myydään levyjä sekä fanituotteita. Salkkumyynnillä lähestytään sopivaksi kohderyhmäksi kat-
sottuja potentiaalisia vastaanottajia. 
 
Koko bändin on ymmärrettävä henkilökohtaisen myyntityön merkitys bändin menestymisen 
kannalta. Myyntityölle ei pidä asettaa jyrkkiä raja-aitoja siten, että kenen pitää harjoittaa 
myyntityötä ja kenen ei. Bändin jäsenten on oltava myyntiedustajia sekä pyrkiä nopeasti rea-
goimaan tilanteisiin, joissa on myyntipotentiaalia.  
 
3.4.2 Suoramainonta 
 
Bändin jäsenten on oltava aktiivisia suoramainonnan harjoittajia. Suoramainonnan avulla ote-
taan yhteyttä erityisesti festivaalien ja musiikkikonserttien järjestäjiin sekä jälleenmyyjiin. 
Tavoitteena on saada yhteys henkilöihin, jotka ovat päätöksentekoasemassa. 
 
Bändin jäsenten tulee olla oma-aloitteisia suoramainonnan suhteen konserttimyynnin lisäämi-
seksi. Suoramainonta edellyttää tietoa konserttipaikoista, jotka ostavat rokkibändien palvelu-
ja ja vuosittain järjestettävät festivaalit ovat potentiaalisia suoramainonnan kohderyhmiä.  
 
Suoramainontaa täytyy harjoittaa myös fanien suuntaan. Suoramainonnan avulla tiedotetaan 
faneja uudesta musiikista, oheistuotteista ja konserteista. Sähköpostikirjeet toimivat parhai-
ten, kun lähestytään faneja. Sähköpostikirjeet ovat edullisia, mutta tekstiviestimainoksia lue-
taan kaikista parhaiten. 
 
3.4.3 Suhdetoiminta 
 
Suhdetoimintaa ryhdytään harjoittamaan median, tuottajien, jälleenmyyjien, tekijänoi-
keusjärjestöjen ja konserttijärjestäjien suuntaan. Tavoitteena on saada kestäviä yhteistyö-
suhteita, jotka perustuvat luottamukselle, tuelle ja epämuodollisuudelle.  
 
Ulkoisen viestinnän strategiana on saada medianäkyvyyttä sanomalehtien, aikakauslehtien, 
TV:n, internetin ja radion kautta. Medianäkyvyyttä lisäävät henkilöhaastattelut, pr-työ ja mu-
siikkiarvostelut.  
 
3.4.4 Internet 
 
Internet tarjoaa reaaliaikaisen ja interaktiivisen markkinointialustan Hiillokselle. Internetin 
avulla Hiillos kykenee välittämään musiikkiaan sekä ajankohtaistietoa bändistä. Internetin 
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kautta voi rakentaa Hiilloksen markkinoinnille fanitietokannan, jolle voi lähettää kohdennet-
tua tietoa konserteista, uusista kappaleista, fanituotteista ja kuulumisista. 
 
3.4.5 Kotisivut 
 
Hiilloksen kotisivut sijaitsevat osoitteessa – www.hiillos.fi. Sivuja päätettiin kehittää siten, 
että sivut tarjoavat tietoa bändistä ja konserttiaikataulusta, mahdollisuuden kuunnella Hii-
lloksen musiikkia, katsella musiikkivideoita, vierailla fanituotekaupassa sekä liittyä Hiilloksen 
yhteisöihin verkossa, jotka tiedottavat bändin toiminnasta reaaliaikaisesti. 
 
3.4.6 Facebook  
 
Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalinen media, joka sijaitsee internetissä. Faceboo-
killa oli 120 miljoonaa käyttäjää vuonna 2008. Sivustolla vieraili 132,1 miljoonaa vierailijaa 
kesäkuun 2008 aikana. (Wikipedia 2008.)  
 
Hiillokselle päätettiin perustettiin oma fanisivusto Facebookkiin 4.12.2008. Facebookin etuna 
on se, että Hiillos –yhteisö näkee sen, että ketkä ovat Hiilloksen faneja. Facebook –yhteisöä 
voi käyttää markkinatutkimuksen laadinnassa siten, että saadaan tietoja sukupuolijakaumas-
ta, iästä ja paikkakunnasta. Facebookin kautta on mahdollisuus ottaa yhteyttä jokaiseen fa-
niin erikseen. Mahdollisuus suoraan yhteydenottoon on tärkeää sen takia, että fania voidaan 
pyytämään perustamaan paikallinen fanikerho ja tätä kautta markkinoimaan bändin toimin-
taa. 
 
3.4.7 MySpace 
 
MySpace on tunnettu sosiaalinen media artistien ja bändien keskuudessa. MySpacen suosio on 
kasvanut vuosien varrella sen takia, koska tuotantoyhtiöt etsivät uusia kykyjä MySpacen kaut-
ta. 
 
MySpace rikkoi 100 miljoonan tilin rajan vuonna 2006. Myspacessa perustetaan uusia tilejä 
230 000 päivässä. MySpace eroaa Facebookin yhteisösivuista siten, että MySpacen sivustoa voi 
muokata HTML- ja CSS-koodien avulla. (Wikipedia 2008.)  
 
Guns’n & Roses laittoi MySpaceen näytteitä kauan odotetusta Chinese Democracy –albumista. 
Albumin esikuuntelu keräsi 3 miljoonaa kuuntelijaa päivän aikana. MySpacen kuuntelualusta 
sopii hyvin teasermainonnnassa ja myöhemmin kappaleita voi kuunnella sivustoilla kokonai-
suudessaan, mikäli artistit ja tuotantoyhtiöt haluavat näin tehdä. (NME 2008.) 
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Hiillokselle perustettiin oma bändisivusto My Spaceen 4.12.2008. Hiilloksen MySpace –sivusto 
käynnistettiin visuaalisessa mielessä vaatimattomana, koska räätälöidyn ilmeen muokkaami-
sessa tarvitaan ohjelmoijan taitoja. Pelkillä graafisen suunnittelun taidoilla MySpace on han-
kala käytettäväksi.  
 
3.4.8 ReverbNation 
 
ReverbNation Facebookin ja MySpacen jälkeen sosiaalisista medioista kaikista vähiten tunne-
tuin. ReverbNationin erona Facebookkiin ja MySpaceen on se, että ReverbNation on keskitty-
nyt pelkästään musiikkiteollisuuden tarpeisiin. (Wikipedia 2008.) 
 
Hiillokselle perustettiin tili ReverbNationiin 4.12.2008. ReverbNationin käyttöliittymä soveltuu 
parhaiten Hiilloksen musiikkimarkkinointia varten, koska eri osia ReverbNationin osista voi-
daan heijastaa mille tahansa www-sivulle. ReverbNation tarjoaa alustan, jonne voi ladata 
musiikkikappaleita, musiikkivideoita, päivittää konserttiaikataulua ja kirjoittaa blogia.  
 
3.4.9 Sähköposti 
 
Hiillos ei ollut käyttänyt sähköpostia markkinoinnin tukena. Hiillokselle päätettiin suunnitella 
järjestelmä kotisivuille, jotta fanit voivat liittyä sähköpostikirjeiden saajien joukkoon. 
Sähköpostikirjeitä varten piti valita henkilö, joka ylläpitää sähköpostirekisteriä ja hallitsee 
tiedottamisen.  
 
Sähköpostimainonnan avulla Hiillos kykene kohdentamaan markkinointisanomansa omalle fa-
nijoukolleen. Sähköpostimainonnan kautta kerrotaan tulevista keikoista, bändin ajankohtaisa-
sioista, uudesta musiikista ja fanituotteista. Sähköpostimainontaa käytetään silloin, kun on 
uutta tiedotettavaa.  
 
3.4.10 Ulkomainonta 
 
Hiilloksella ei ollut juliste- ja esitemainoksia. Hiillokselle päätettiin toteuttaa juliste- ja esi-
temainokset painatuskuntoa varten. Julistemainoksia käytetään pääasiassa, kun Hiillos har-
joittaa ulkomainontaa. Julistemainokset ovat edullisia ja tehokkaita ulkomainonnan harjoit-
tamisessa.  
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Hiillos harjoittaa ulkomainontaa konserttialueen lähettyvillä olevissa paikoissa. Musiikkikaup-
pojen, koulujen, julkisten ilmoitustaulujen ja bänditilojen kautta saavutetaan Hiilloksen kan-
nalta parhaimmat kohderyhmät.  
 
Näkyvään ulkomainoskampanjaan ei ole resursseja, joten pyrimme mainostamaan paikoissa, 
joissa käy haluttuja kohderyhmiä. Sissimarkkinointiin perustuvat täsmäiskut ovat ainoa 
riittävän tehokas tapa saada haluttua huomiota. Sissimarkkinointi harjoitetaan epätavallisissa 
paikoissa ja epätavallisilla menetelmillä. Tavoitteena on herättää runsaasti huomiota.   
     
3.4.11 Myymälämainonta 
 
Myymälämainonta jakautuu kahteen myyntipisteeseen. Ensimmäinen on perinteinen myynti-
piste, joissa myydään Hiilloksen levyjä sekä fanituotteita. Toisena myyntipisteenä toimivat 
konserttipaikat, joista voi ostaa Hiilloksen konserttilippuja, levyjä sekä fanituotteita. 
 
Tuotteet ovat myymälämainonnan edellytys. Hiilloksen tärkeimpiä myyntituotteita ovat tule-
vaisuuden levyt. Ilman CD-levyjä, MP3-tiedostoja ja DVD-taltiointeja on vaikeata myydä muita 
fanituotteita.  
 
Tavoitteena on saada Hiilloksen tuotteita mahdollisimman näkyvästi esille kaikissa myyntipis-
teissä. Konserttipaikoissa tapahtuva myyntitoiminta  on perinteisiin musiikkimyymälöihin 
nähden näkyvämpää ja tehokasta, koska fanit ovat tulleet kuuntelemaan Hiilloksen musiikkia. 
Näin kyetään saavuttamaan haluttu kohderyhmä, joka on otollinen ostamaan fanituotteita. 
Konserttipaikoissa tapahtuva tuotemyynti täytyy asettaa alkuvaiheessa ensisijaiseksi Hiillok-
sen toiminnassa.  
 
Perinteisissä myymälöissä tapahtuvaan myyntitoimintaan ei voi alkuvaiheessa nostaa kovin 
suuria myyntiodotuksia, koska Hiilloksen valtakunnallinen tunnettuus on tällä hetkellä 
vähäistä. Paremmin menestyvät bändit saavat etulyöntiaseman jo pelkästään sillä, että 
myymälöissä on myynnin mukaan perustuva hylly johon artistit on järjestetty myyntijärjestyk-
sessä. Tavoitteena on saada levyt ja fanituotteet mahdollisimman hyvin esille. Osan levyistä 
voi myydä valmiiksi signeerattuina, jotka pääsisivät esille erikoistuotehyllyille. Signeeraus-
tuotteiden päätyminen perustuotteiden sekaan ja pahimmassa tapauksessa alennuskoriin olisi 
jo enemmän kuin noloa ja haitaksi bändin imagolle.  
 
Alkuvaiheessa kuin myöhemmässä vaiheessa Zazzle.com toimii hyvänä alustana bändien fani-
tuotteiden kehittämisessä. Verkkokauppa perustettiin 4.12.2008. Ensimmäiset tuotteet olivat 
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mustat t-paidat ja mukit. Zazzlen tuotteet ovat todettu laadukkaiksi, koska KISS käyttää 
Zazzle.comin verkkokauppaa omien fanituotteiden jälleenmyynnissä. (Zazzle 2008.)  
 
Zazzle.comin hinnat voivat olla liian kalliita jälleenmyyjille, mutta faneille hinnat ovat koh-
tuullisella tasolla. Zazzle.comin riskittömyys perustuu siihen, että verkkokaupan pitäjälle ei 
tule kuluja, vaan Zazzle.com ottaa provision jokaisesta myydystä tuotteesta. 
 
Tulevaisuuden tavoitteena on valmistaa fanituotteita edullisimmissa kohteissa. Valmistajat 
haluavat, että asiakkaat tilaavat suuria eriä tuotteita. Hiilloksen fanituotemyynti on sen ve-
rran vähäistä, että fanituotteiden ostaminen isoissa erissä ei olisi tässä tilanteessa taloudelli-
sesti kannattavaa. (Sihtola 2008.) 
 
3.4.12 TV  
 
Hiilloksella ei ollut taloudellisia resursseja eikä rikasta tuotantoyhtiöitä taustalla, jotta TV-
mainontaa olisi voinut harkita projektin aikana. Musiikkivideon lähettäminen TV-kanaville on 
ainoa keino saada TV-näkyvyyttä. Päätimme toteuttaa Hiillokselle musiikkivideon, joka laite-
taan myös internetiin.  
 
Musiikkivideon saaminen TV:seen on parasta markkinointia. Sinkun ulostulon jälkeen päätet-
tiin ryhtyä kuvaamaan musiikkivideota. Hiilloksen tavoitteena on saada musiikkivideot soi-
maan TV-kanavilla, jotka soittavat musiikkivideoita. Tavoitekanavat ovat: 
 
• The Voice 
• Music Television Finland 
• Sub 
• JimTv 
• Nelonen 
• YLE 
• MTV3 
 
3.4.13 Radio 
 
Sinkun ulostulon jälkeen otettiin tavoitteeksi sinkun saaminen radiokanavien soittolistoille. 
Hiillos asetti tavoitteeksi ääniraitojen soiton seuraavilla radiokanavilla: 
 
• Radio Rock 
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• NRJ 
• The Voice 
• YLE X 
 
3.5 Markkinointimateriaalit 
 
Hiilloksen ainoat markkinointimateriaalit olivat alkuvuonna 2008 tehdyt verkkosivut. Verkko-
sivut täytyi uudistaa, suunnitella verkkomainontabannereita, julisteita, esitteitä, videoita ja 
fanituotteita ja multimedialevyjä.  
 
3.5.1 Työmenetelmät 
 
Markkinointimateriaalien työstäminen edellyttää useita eri työvaiheita. Ensimmäiseksi täytyy 
löytää kohde, jolle markkinointimateriaaleja tehdään. Keskustelujen kautta päästään perille 
siitä, että mitä materiaaleja tarvitaan ja miksi. Kolmannessa vaiheessa suunnitellaan tarinoi-
ta, jotta tiedetään minkälaisia tunteita halutaan välittää eri kohderyhmille. Tunnevisioinnin 
avulla lähdetään liikenteeseen käsikirjoituksen kanssa. Käsikirjoituksen valmistuttua ryh-
dytään kartoittamaan kuvausympäristöä ja kuvauskulmien. Kartoituksien avulla tiedetään se, 
että mitä kalustoa kuvausympäristössä tarvitaan ja mitä elementtejä kuvausympäristö ede-
llyttää, jotta saadaan taltioitua oikea tunnelma. Seuraavassa vaiheessa ryhdytään kartoitta-
maan näyttelijöitä. Valittujen näyttelijöiden kanssa käydään harjoituksia ja kerrotaan kuinka 
prosessi etenee käytännössä. Seuraavaksi sovitaan kuvauspäivistä. Kuvauksien jälkeen sii-
rrytään studioon suorittamaan jälkituotantoa. Jälkituotannon jälkeen lopputulos pitäisi olla 
valmiina.  
 
3.5.2 Käsikirjoitukset 
 
Käsikirjoitukset ovat tarinoita, joita halutaan näyttää ja kertoa katselijoille, lukijoille ja kuu-
lijoille. Käsikirjoituksen avulla tarinasta luodaan johdonmukainen ja mielenkiintoinen. Joh-
donmukaisuus on antaa luku-, kuuntelu- ja katselumukavuutta. Näin lukijoiden, katselijoiden 
ja kuuntelijoiden ei tarvitse ponnistella pysyäkseen tarinan perässä.  
 
Tarinoiden tarkoituksena on vangita ihmiset seuraamaan tarinan kulkua. Tarinat sisältävät 
alkukerronnan, jossa tarinan henkilöiden taustat ja tavoitteet tulevat julki. Tarinan edetessä 
ihmiset pääsevät perille siitä, että miten tarinan henkilöt liittyvät toinen toisiinsa. Seuraavas-
sa vaiheessa tarinan henkilöt kohtaavat toinen toisensa, joka johtaa tarinan etenemiseen si-
ten, että henkilöt lähtevät viemään tarinaa eteenpäin. Tarinan edetessä tapahtuu useita 
dramaattisia käänteitä, jotka tekevät tarinan kulusta yllätyksellisen ja mielenkiintoisen seu-
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rata. Melkein jokainen tarina sisältää vaikeuden jakson, josta päähenkilöiden on vaikea sel-
vitä, mutta lopulta he selvittävät vaikeudet ja tarinassa lasketellaan kohti onnellista loppua. 
Kaikkien tarinoiden ei aina tarvitse loppua onnellisesti.  
 
Tarinoissa on aina päämäärä. Komedioissa miesopiskelijoiden tavoitteena on  jahdata kauniita 
naisia. Draamassa pariskunta käsittelee parisuhdeasioitaan. Trillerissä murhaaja vainoaa ikku-
nan alla seuraavaa uhria. Toimintaelokuvassa supersankari pelastaa maailman pahuudelta. 
Kauhuelokuvassa juostaan karkuun tuntematonta murhaajaa, joka saadaan lopulta hengiltä 
elokuvan lopussa. Dokumentin tavoitteena on esitellä tasapuolisesti kohteen hyviä ja huonoja 
puolia.  
 
Tarinat sisältävät paljon tunteita puheen, liikkeen ja värimaailman avulla. Näyttelijöitä vali-
taan esittämään tiettyä haluttua päähenkilöitä. Näyttelijöiden persoonat ja ulkonäöt vaikut-
tavat siihen että miten näytelmän henkilöhahmoihin tullaan suhtautumaan. Valitaanko hen-
kilöhahmoksi näyttelijä, joka on suurpiirteinen boheemi vai turhamainen diiva.  
 
Käsikirjoituksien pohjalta voidaan luoda stereotyyppisiä henkilöhahmoja. Insinööri voidaan 
esittää laihaksi silmälasipäiseksi tietokonenörtiksi. Humanisti voidaan esittää lihavaksi parta-
naamaksi, joka pukeutuu villapaitaan ja vakosamettihousuihin. Bisnesmiehellä on tummarus-
ketus, valkoiset hampaat, geelihiukset ja liituraitapuku. Rokkarilla on pitkät mustat hiukset, 
farkut, nahkasaappaat, nuhjuinen t-paita ja muutama tatuointi.  
 
Tarinan ympäristöllä luodaan haluttua tunnelmaa. Ollaanko tarinassa maaseudulla vai kau-
pungeissa. Lähiöissä vai pientaloalueilla. Rikkailla vai köyhillä seuduilla. Ympäristön avulla 
tehostetaan tarinankerrontaa. Aki Kaurismäen elokuva Mies vailla menneisyyttä kuvattiin al-
keellisissa ja synkissä olosuhteissa, joilla haluttiin korostaa epäonnisen miehen tarinaa. Eloku-
va olisi voinut vaikuttaa täysin erilaiselta, jos elokuva olisi kuvattu Helsingin keskustassa. Hel-
singin keskusta olisi ollut tarinalle liian positiivinen kuvauspaikka, koska menestyvän ympä-
ristön ollessa taustalla. Epäonniseen mieheen olisi suhtauduttu eri tavoin. Epäonniseen mie-
heen suhtauduttiin sympatialla. Olisiko Helsingin keskusta muuttanut katsojan suhtautumista 
epäonniseen mieheen, joka vaikutti yksinkertaiselta? 
 
Selkeät ja mielenkiintoa herättävät käsikirjoitukset muodostavat motivaation ryhtyä suunnit-
telemaan projekteja. Suunnitteluprosessissa laaditaan useita käsikirjoituksia, koska Hiillos 
tarvitsi useita markkinointimateriaaleja. Kaikkien markkinointimateriaalien kanssa tuli suori-
tettua käsikirjoitusprosessi. Musiikkivideon kanssa piti huolehtia siitä, että kuvakulmat ovat 
etukäteen mietittyjä ja minkälainen kokonaiskuva musiikkivideosta haluttiin antaa.  
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Huolellisesti laaditut käsikirjoitukset säästävät aikaa ja antava tilaa kirjoittaa muistiin asioita, 
jotka tulevat yllättäen mieleen. Käsikirjoitusprosessin aikana on nähtävä omin silmin tavoitel-
tu lopputulos ja siihen on tähdättävä koko prosessin ajan. Käsikirjoitusprosessissa on tärkeää 
miettiä juonen kulkua, tunneskaaloja, värimaailman vaihdoksia, tekstejä ja puheenvuoroja.  
 
3.5.3 Graafinen suunnittelu 
 
Graafisen suunnittelun avulla luodaan visuaalisia elementtejä kaikkiin markkinointipohjiin. 
Graafisen suunnittelun avulla luodaan abstrakteja muotoja, jotka tukevat markkinointisano-
man luomista. Hiilloksen logo oli graafisen suunnittelun työpenkissä, jossa logoon saatiin hoh-
tavan punaista hehkua. Graafisen suunnittelun ohjelmistona toimi Adobe Illustrator CS3.   
 
3.5.4 Valokuvaukset 
 
Valokuvausprosessissa on huomioitava kuvauskohde ja kuvausympäristön toimivuus markki-
nointisanoman edistämisessä. Hiilloksen imagoksi haluttiin katukuvamainen, joka tarkoittaa 
luonnollista ja pelkistettyä imagoa. Hiilloksen ryhmäkuva valokuvattiin Sörnäisten musiik-
kiharjoitusstudion käytävässä, joka on huoltotunnelimainen. Kuvaan saatiin pelkistettyä rea-
lismia. Kuvasin Hiilloksen jäsenet juuri sellaisena kuin he ovat.    
 
3.5.5 Kuvankäsittelyt 
 
Kuvankäsittelyn avulla muokataan valokuvan värejä, varjoja ja pikseleitä. Kuvankäsittelyn 
avulla kuvauspaikkaa ei tarvinnut lavastaa valojen avulla, vaan kuvankäsittelyn avulla leikat-
tiin kuvan kokoa ja muutettiin värimaailmaa sinivihermäiseksi. Valokuvien muokkaamisessa 
käytin Adobe Photoshop CS3:sta.  
 
3.5.6 Videokuvaukset 
 
Videointiprosessit edellyttävät sitä, että tuotantoryhmän jäsenet ovat lukeneet käsikirjoituk-
set sekä kuvauspaikat, -luvat ja –aikataulut ovat kaikkien tiedossa. Videointiprosessista saa-
daan luotua sujuva siten, että käsikirjoituksesta katsotaan vaadittuja kuvauskohteita ja –
kulmia. Videointia ei tarvitse suorittaa käsikirjoituksen mukaisesti, vaan kuvaukset suorite-
taan siten, että poimitaan kohtauksia käsikirjoituksesta. Poiminnan tarkoituksena on se, että 
tuotantoryhmän jäsenillä on paikan päällä aina työtä. Huonosti laadittu tuotantosuunnitelma 
johtaa siihen, että osa tuotantoryhmästä on kutsuttu paikalle turhaan.  
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Videotiedostot siirretään editointiohjelmaan, josta alkaa videon editoiminen laaditun käsikir-
joituksen pohjalta. Editoijan työtä helpottaa se, että ohjaaja on taustalla kertomassa halutun 
lopputuloksen, jos editoijalle syntyy epätietoisuuden hetkiä tai käsikirjoitus on laadittu epä-
tarkasti.  
 
3.5.7 Editointi 
 
Editoinnin avulla käsikirjoitus saadaan eläväksi valkokankaalla. Editoinnin avulla voidaan 
muokata sitä, että miten tarina halutaan näyttää katsojalle. Missä tarinan vaiheessa näy-
tetään katseita. Minkälaisia katseita. Kuinka kauan katse näytetään. Minkälaisella värimaail-
malla katse näytetään. Minkälainen musiikki vai mikä osio musiikista soi taustalla katseen ai-
kana. Onko kuvaa nopeutettu, hidastettu vai muuttuuko kuvannopeus katseen aikana. Yhdestä 
ja samasta katseotoksesta voidaan luoda erilaisia tunnelmia, joilla halutaan näyttää katsoja-
lle. Tarinaan luodaan haluttua tunnelmaa editoinnin avulla. Editointipöydälle voi jäädä paljon 
materiaalia, joka olisi voinut muuttaa tarinan kulkua eri suuntaan. Videosta olisi voinut saada 
erilaisen tulkinnan, jos pöydälle jätettyä materiaalia olisi käytetty ja käytetyt otokset olisi 
jätetty pois tai ainakin osa otoksista.  
 
3.5.8 Erikoistehosteet 
 
Jälkitehosteiden avulla videoihin voidaan liittää taustoja, animaatioita ja liikkuvia element-
tejä. Norlan ”El Misionarion” Sauna Caliente musiikkivideo kuvattiin vasten vihreätä kangasta. 
Vihreä kangas mahdollistaa sen, että kuvattavan kohteen taakse voidaan liittää animaatioita 
ja kuvia. Norlanin musiikkivideon taustat vaihtuivat useaan otteeseen luodakseen halutun 
tunnelman. Norlanin musiikkivideossa käytettiin myös keinotekoisia höyryelementtejä ja tuli-
viivoja, jotka toivat videon haluttua kuumuutta.  
 
3.5.9 Äänituotanto 
 
Äänet muodostavat oman tunnelman jokaiseen videoon. Kuuluuko autonovesta pauke, kun ovi 
laitetaan kiinni. Suhahtaako tölkki, kun tölkki avataan. Kuuluuko tuuli merenrannalla. Kuulu-
vatko sadepisarat, kun pisarat osuvat maahan. Pitäisikö kaupungin taustahäly kuulua kovem-
min. Kaikki nämä äänet voidaan lisätä jokaiseen videonauhaan tai äänitaltiointiin jälkikäteen.  
 
Äänituotannon tärkeimmät alueet kuuluvat puheäänen ja instrumenttien muokkaamisessa se-
llaiseen kuntoon, että äänet ovat selkeitä ja äänet muodostavat muhkean äänimaailman kuu-
lijan korvissa. Ääniraitojen taustalta voidaan poistaa hälyä ja korostaa haluttuja ääniä.  
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Äänien avulla luodaan tunnelmaa samoin tavoin kuin käsikirjoituksien, videokuvauksien ja edi-
tointien avulla. Nopeissa kohtauksissa voidaan käyttää klassista musiikkia, jotta kuvakerronta 
vaikuttaa hitaammalta tai nopeaan kuvarytmiin voidaan laittaa nopeata musiikkia, joka enti-
sestään nopeuttaa tarinan kulkua. Musiikin avulla luodaan haluttua tunnelmaa, joka korostaa 
näyttelijöiden elekieltä ja vuorosanoja kuvausympäristön keskellä.   
Animaatiot 
 
Animaatioita on kahdenlaisia. Pienimuotoisia animaatioliikkeitä kuvien avulla, jotka vaihtavat 
kokoaan, paikkaansa, väriään ja muotoaan. Vaativimmat animaatiot ovat kolmiulotteisia. Te-
kokamera voi pyöri 3D-objektien ympärillä aivan kuten kameramies näyttelijän ympärillä. 
Keinotekoisten, mutta realistisilta näyttävien maailmoiden luominen edellyttää vaativia 
piirtämistaitoja sekä tehoja tietokoneelta. Hiilloksen kohdalla käytettiin pienimuotoisia ani-
maatioita, jotta videoon tunnelmaan saadaan istutetuksi sopivia animaatioita. Ohjelmistona 
käytettiin Adoben After Effect’siä ja Motion’ia.    
 
3.6 Projektisuunnitelma 
 
Pidimme Juha Sihtolan kanssa projektipalaverin 28.11.2008 Helsingin Itäkeskuksessa. Keskus-
telimme uudesta visuaalisesta ilmeestä. Visuaaliseksi ilmeeksi tahdottiin tummanpuhuva 
sävymaailma, koska Hiilloksen musiikissa on melankolisia sanoituksia. Tummat värit sopivat 
samalla Hiilloksen rokki-imagoon.  
 
3.6.1 Työjärjestys 
 
Päätimme, että etenemme työjärjestyksessä siten, että ensimmäiseksi suunnitellaan juliste-
mainokset ja www-sivut valmiiksi, koska sinkun esivedos olisi valmiina 20.1.2009. Sinkun val-
mistumisen jälkeen pystyisimme aloittamaan musiikkivideon nauhoitukset.  
 
3.6.2 Julistemainokset 
 
Julistemainokset valmistuivat 1.12.2008. Pelkistetyssä julistemainoksessa on kuva bändin 
jäsenistä ja Hiilloksen logo. Konserttijulisteessa ovat pelkistetyssä julistemainoksissa käytet-
tyjen elementtien www-osoite, konserttipaikka, ajankohta, osoitetiedot, konserttilippuhinnat 
ja myyntipaikat.  
 
3.6.3 Websivut 
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Websivut valmistuivat 7.12.2008. Websivuista tahdottiin selkeät, informatiiviset ja edustavat. 
Visuaalisesta ilmeestä ja sivujen rakenteesta tuli merkittävä tekijä sivujen suunnittelussa. 
Kävijöille tahdottiin selkeät ja helppokäyttöiset websivut, joista löytyvät riittävästi tietoa 
Hiilloksesta.  
 
Websivujen rakenne on seuraava: 
 
• intro 
o animaatio 
o ryhmäkuva bändistä 
o päämarkkinointisanoma 
• pääsivu 
o päämarkkinointisanoma 
o video- ja musiikkisoitin 
• bändi 
o Juha Sihtola 
o Kevin Knouna 
o Jake Häyry 
o Miika Kyyrö 
• konsertit 
• audiografia 
• laulujen otsikot 
o laulujen sanat 
• videot 
• fanituotteet 
• yhteystiedot 
 
Kaikilla websivustoilla on myös suorat linkit sosiaalisten medioiden yhteisösivustoille sekä 
verkkokauppaan: 
 
• Facebook.com 
• MySpace.com 
• ReverbNation.com 
Zazzle.com 
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3.6.4 Webmateriaalit 
 
Webmateriaaleiksi suunniteltiin taustakuvia tietokoneita varten sekä bannereita, joita voi 
laittaa kaikille websivuille markkinoinnin tehostamiseksi. Webmateriaalien toivotaan leviävän 
fanien kotisivuille, jotta fanimainontaan saadaan tehokkuutta. Hiilloksen ReverbNation-tili 
toimi webbannerien levittämispaikkana.  
 
3.6.5 Dokumentti 
 
Dokumentin tarkoituksena on esitellä Hiilloksen jäseniä sekä samalla dokumentoida mediapro-
jektiin liittyviä kohtia: bändiharjoituksia, henkilöhaastatteluja, musiikkivideovalmisteluja, 
konserttivalmisteluja ja livekonserttiesiintymisiä. Dokumentin tarkoituksena on tuoda bändin 
jäsenet tutuiksi, koska muuten bändin imagosta tulee liian kova. Dokumentti valmistuu opinn-
äytetyön jälkeen. Dokumentti julkaistaan käyttäen internetin sosiaalisia medioita, YouTubea, 
MySpacea ja Facebookkia.  
 
3.6.6 Musiikkivideo 
 
Kylmä teräs taipuu -musiikkivideo kuvattiin Helsingiin Kaapelitehtaalla 4.2.2009. Musiikkivi-
deo kuvattiin Kaapelitehtaan tehdashallissa, joka osoittautui toimivaksi kuvauspaikaksi muo-
dostamaan halutun visuaalisen ilmeen kappaleen tueksi. Videoon haluttiin tummanpuhuvia 
värejä ja pimennetty Kaapelitehtaan halli soveltui kuvauksia varten hyvin, koska valoja voitiin 
laittaa mahdollisimman kauas kuvauskohteista, jotta valojen värit iskivät pehmeästi kuvaus-
kohteisiin.  
 
Musiikkivideossa keskityttiin kahteen asiaan rytmiin ja bändiin. Musiikkivideoon ei sisällytetty 
laulun sanoja tukevaa tarinaa, vaan videossa keskityttiin bändin luomaan henkiseen yhtey-
teen. Videosta saatiin rytmikäs leikkauksen ja eri filtteritehosteiden avulla, jotka luotiin 
jälkituotannon aikana.  
 
Kylmä teräs taipuu oli ensimmäinen musiikkivideoni. Musiikkivideokuvaukset toivat lisäkoke-
musta ohjaajana ja kuvaajana. Olisin halunnut saada kuvattua videomateriaalia päälle kolmen 
tunnin verran, mutta bändin jäsenet väsähtivät puolentoista tunnin jälkeen.  
 
Opin henkilökohtaisella tasolla musiikkivideon kuvauksista sen verran, että kuvaustilanteissa 
täytyy ottaa tilanne paremmin haltuun, jotta kuvamateriaalin taso olisi riittävän laadukasta. 
Useissa kuvaustilanteissa tapahtui siten, että kohdensin kameran yhteen bändin jäseneen ja 
halusin kuvata muita siten, että he ovat sumennettuina taustalla. Yllättäen tapahtui siten, 
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että ei-kohdennettuina olleet bändin jäsenet löysäsivät tahtiaan. Jälkikatselussa huomasin, 
että osa videomateriaalista oli mennyt pilalle, koska kohdennettu bändin jäsen veti osuutensa 
asenteella ja muut heiluivat taustalla joko vetelinä tai nauraen.  
 
Olin sen verran keskittynyt kohdennettavan bändin jäsenen kuvaamiseen, etten kuvauksien 
aikana huomannut muiden bändin jäsenten tahdin löysäämistä, jotta olisin voinut puuttua 
tilanteeseen paikan päällä.  
 
Editoinnin aikana piti keskittyä parhaimman kuvamateriaalin käyttämiseen. Puolentoista tun-
nin kuvamateriaalissa kuvakulmia kertyi liian vähän ja löysäilyotoksia piti olla käyttämättä. 
Löysäilyotoksien määrä pienensi käytettävää videomateriaalia. Editointityöskentelystä tuli 
varsin haastava, mutta siitä selviydyttiin kuuden työpäivän editointityöskentelyn jälkeen. Mie-
lessä oli, että olisi otettu uusia otoksia samassa paikassa, mutta nollabudjetin vuoksi olisimme 
saaneet tilat uudestaan käyttöön harmaassa tulevaisuudessa.   
 
Hiillokselle musiikkivideokuvaukset olivat ensimmäiset, jossa he oppivat sen, että kuvauksia 
varten tulee olla koko päivä varattuna, jokainen otos tulee soittaa ammattimaisesti ja ku-
vaukset vaativat kovaa fyysistä kuntoa. Hiillos oppi myös sen, että jokaisen bändin jäsenen 
tulee harjoitella esiintymistaitoaan peilin edessä, jotta he saavat välitettyä itsestään halutun 
kuvan.  
 
Hiillokselle kuvaukset olivat pehmeä harjoitus, josta on syytä ottaa opiksi. Ostetuissa video-
kuvauksissa jokainen otos maksaa ja mitä enemmän tulee huonoa videomateriaalia, sitä ka-
lliimmaksi videotuotanto tulee loppupeleissä. Pahimmassa tapauksessa videotuotantoyhtiö 
tekee musiikkivideon valmiiksi ostettujen työpäivien mukaan ja lopputulos voi osoittautua 
todella huonoksi, jos ostetut työpäivät eivät riitä laadukkaan musiikkivideon tuottamiseksi. 
 
Musiikkivideon lopputulokseen oltiin tyytyväisiä. Video näyttää ammattimaiselta, joka kelpaa 
esitettäväksi Voicelle ja MTV Finlandille. Nollabudjetilla ja yhden hengen tuotantoryhmällä 
saa harvoin näin hyvää tulosta aikaiseksi. Valaistuksena toimivat rakennustyömaavalot, kir-
kasvalolamput ja yksi suurpainenatrium. Kaapelitehtaan halli saatiin ilmaiseksi käyttöön. 
 
4 Yhteenveto 
 
Projektin tavoitteeksi asetettiin Hiilloksen perustoiminnan käynnistäminen. Markkinointivies-
tintäsuunnitelman avulla bändin toiminnasta haluttiin järjestelmällistä ja mediamateriaalien 
avulla haluttiin nostaa uskottavuusastetta.  
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Projektin tärkein asia oli se, että sinkku ja musiikkivideo saatiin toteutettua. Mahdollisuus 
musiikkivideoon vauhditti sinkun tuotantoprosessia. Sinkun tuotantoprosessi oli ollut samoin 
jäässä kuin bändin toimintakin.  
 
Täyden palvelun markkinointimateriaalit antoivat Hiillokselle mahdollisuuden saada aikaiseksi 
enemmän keikkamyyntiä sekä paremman mahdollisuuden saada musiikkiaan esille eri mediois-
sa. Mediakynnyksen ylittyminen jäi nähtäväksi, mutta sinkun ja musiikkivideon saaminen in-
ternetiin oli positiivinen saavutus bändin haasteisiin nähden.  
 
Pahimmat vaikeudet ovat takana päin, mutta uusia vaikeuksia voi olla edessä. Bändin toimin-
nan tulevaisuus on päämäärätietoisuudessa. Tiedetään mihin suuntaan pitää mennä ja mitä 
tulee tehdä, jotta bändi saisi aikaiseksi enemmän suosiota ja myyntiä. Uhaksi voi osoittautua 
se, että projektista muodostuisi lyhytaikainen keinoelvytys ja bändi palaisi projektia edeltä-
neeseen tilaan eli harjoitusbändiksi, joka tietää mitä pitää tehdä, mutta käytännön toiminta 
jää uupumaan. 
 
Bänditoiminta ei ole kuitenkaan vaikeaa, jos vaikeuksista ei tee liian suurta ongelmaa. Bändi 
kykenee edistämään toimintaansa säännöllisellä harjoittelulla, uusien kappaleiden säveltämi-
sellä, omatoimisella keikkamyynnillä ja halulla markkinoida oman bändin toimintaa mahdolli-
simman monelle. 
 
Bändin perustoiminnan käynnistäminen ja motivaation lisääminen oli kokemuksena se, joka 
toi lisäarvoa oppimisilleni. Projektin aikana huomasin sen, että kuinka pienestä bändin moti-
vaation kehittäminen on. Projektini tasoa voidaan laskea samankaltaiseksi ilmestykseksi kuin 
tuotantoyhtiöiden lähestymistä bändejä kohtaan. Markkinointimateriaalien tuottaminen ja 
bändin toiminnan kehittäminen omatoimisemmaksi voidaan katsoa tuotantoyhtiön toimintaan 
nähden yhtä arvokkaaksi, ellei jopa arvokkaammaksi toiminnaksi. 
 
Projekti toi oppimisilleni lisäarvoa myös siten, että kykenin keskittymään musiikkiteollisuuden 
nykytrendeihin ja lanseerausprosesseihin entistä tarkemmin. Lanseerausprosessit ovat kehit-
tyneet internetin myötä monipuolisimmiksi ja haasteellisimmiksi. Lanseerausprosessien 
tärkeimmäksi tekijäksi musiikkibisneksessä nousevat markkinointiväylien tehokkaat käytöt ja 
erilaiset tavat saada kuluttajat ostamaan kappaleita ja oheistuotteita. Musiikkiteollisuuden 
ansaintamenetelmät ovat myös muuttumassa radikaalisti. Näyttää siltä, että tulevaisuudessa 
musiikki myydään entistä enemmän datamuodossa.  
 
Opinnäytetyö lisäsi korkeaa kiinnostustani musiikkialaa kohtaan nykyisestä. Musiikkialalla tun-
nen olevani kotonani, koska taiteilijat ovat avoimia vapaamieliselle mainostamiselle ja live-
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esityksille. Opinnäytetyö lisäsi myös omaa henkilökohtaista musiikkiharrastustani tanssin, lau-
lun ja kitaransoittamisen keskuudessa. Opinnäytetyöaiheeni lisäsi kiinnostustani ammattitai-
toani kohtaan artistien, bändien, konserttijärjestäjien ja tuotantoyhtiöiden keskuudessa. 
 
Opin paljon siitä, että miten bändi toimintaa voidaan harjoittaa, miten bändien toimintaa 
voidaan ohjata, mitä tuotantoyhtiöt odottavat ja mihin suuntaan musiikkiteollisuus on kehit-
tymässä.  
 
Suurin oppimisen aihe oli toimiminen musiikkivideon tuottajana ja ohjaajana. Kyseessä oli 
ensimmäinen musiikkivideoni. En ollut aikaisemmin edes nähnyt sivulta, että miten musiikki-
videoita tehdään. Muutaman dokumentin katsottuani suunnittelin eri asioita, joita tulisi suo-
rittaa, jotta musiikkivideo saataisiin valmiiksi. Valmisteluihin ei jäänyt kovin paljon aikaa, 
mutta oli eletteävä niiden resurssien mukaan, jotka olivat käytössä.  
 
Nostin musiikkivideon painoarvon korkealle, koska musiikkivideo antaa mahdollisuuden katso-
jille nähdä bändin kasvot ja bändi kykenee välittämään itsestään halutun mielikuvan. Bändin 
jäsenet olivat tyytyväisiä musiikkivideon lopputulokseen. Musiikkivideon valmistuminen lisäsi 
bändin motivaatiota siten, että bändi aikoi äänittää toisen sinkun ja ryhtyä aktiivisesti mark-
kinoimaan bändiään tuotantoyhtiöille ja konserttijärjestäjille.  
 
Musiikkiteollisuus on monipuolinen ala aina artistien henkisten pelkotilojen käsittelemisestä 
suurien katsojamäärien tavoittelemiseen sekä taiteellisesta toiminnasta uuden teknologian 
hyödyntämiseen, joka tarkoittaa sitä, että musiikkiteollisuuden parissa on tarjolla monipuoli-
sia työtehtäviä. Opinnäytetyön tekeminen mahdollisti sen, että pääsin kokemaan suuria haas-
teita, jotka vaikuttavat musiikkiteollisuuden nykytilaan.  
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